








 Выпускная квалификационная работа по теме «Маркетинговые стратегии 
модных брендовв условиях кризисного рынка» 93 страницы текстового 
документа, 14 приложений, 62 источника.  
ФЭШН-РЫНОК, МОДНЫЙ БРЕНД, ПРОДВИЖЕНИЕ, 
МАРКЕТИГОВАЯ СТРАТЕНИЯ, ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ, 
МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ. 
Объект исследования —продвижение в фэшн-индустрии. 
Предмет исследования— маркетинговые стратегии фэшн-брендов в 
условиях кризисного рынка.  
Цель: исследование специфики стратегического маркетингового 
управления модными брендами в условиях кризисного рынка.  
Задачи: 
− проведение  анализа состояния современного фэшн-рынка; 
− изучение технологии продвижения брендов фэшн-индустрии в 
условиях кризисного рынка; 
− описание особенностей построения маркетинговой стратегии в 
условиях экономического кризиса; 
− проведение исследования потребительских предпочтений на рынке 
модной одежды; 
− разработка маркетинговойстратегии продвижения бренда O’stin. 
В работе представлено эмпирическое исследование потребительского 
поведения на рынке модной одежды и разработаны рекомендации по 
оптимизации стратегии продвижения бренда O’stin в условиях современной 
рыночной среды. 
Внедрение данных рекомендаций позволит бренду O’stin значительно 
сократить расходы на маркетинговое продвижение, но при этом сохранить 
охват целевой аудитории и обеспечить интерактивность и высокую 
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Актуальность темы исследования. Фэшн-индустрия как сегмент рынка 
потребительских товаров сформировалась в России в конце 90-х годов 
прошлого века. Долгое время данный сегмент считался одним из самых 
перспективных и быстрорастущих на рынке потребительских товаров. В начале 
2000-х фэшн-рынок демонстрировал максимальные темпы роста, высокую 
прибыльность и отличался привлекательностью для иностранных игроков. 
Однако за последние несколько лет на данном рынке произошли 
существенные трансформации. Текущая ситуация характеризуется 
продолжающимся замедлением темпов роста, что связано как с насыщением 
отдельных рыночных сегментов и закономерным повышением уровня 
конкуренции, так и с общей экономической ситуацией в России. Девальвация 
рубля, падение реальных доходов населения, дефицит кредитных ресурсов, 
тревожная неопределенность потребителей и поставщиков— далеко неполный 
перечень негативных явлений и факторов, с которыми столкнулись участники 
фэшн-рынка в 2014-2015 годах. Самые оптимистичные источники отводят на 
«выздоровление» рынка 1 год,  более реалистичные — 3-4 года. 
Мировой модный рынок сейчас в целом находится в кризисе. Новые 
марки почти не появляются, спрос на старые падает. В 2015 году отменили 
главную модную выставку B&B, которая проводилась на протяжении многих 
лет. Эксперты сходятся во мнении, что очередная эпоха консюмеризма 
подошла к концу. Так сложилось, что замедление темпов роста 
международного рынка совпало с кризисом фэшн-индустрии в России, которая 
понесла существенные потери в результате экономического кризиса. 
За последние несколько месяцев успели закрыться довольно большое 
количество магазинов одежды и обуви, в том числе форматов фирменной 
торговли и открытых по франчайзинговым схемам. Из страны ушли многие 
модные марки: RiverIsland, NewLook и Esprit. Zara закрыла свой флагманский 
магазин в столице. Отечественные производители и продавцы модных товаров 
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готовы занять их место, однако и они испытывают трудности. Из-за 
зависимости от импорта компании вынуждены поднимать цены, что приводит к 
еще большему снижению спроса. 
Тем не менее, кризис, как известно, — это не только период глубоких 
потрясений, ноисамое подходящее время вывести бизнес на качественно новый 
уровень. Сегодня, при условии грамотно разработанной и реализованной 
стратегии, включающей в себя стратегическое маркетинговое 
позиционирование, компания имеет возможность не только значительно 
увеличить свою долю рынка, прибыль, но опередить своих конкурентов, в том 
числе и зарубежных крупных игроков.	  
Таким образом, стратегическое маркетинговое управление брендами в 
фэшн-индустрии является актуальной научной проблемой, имеющей высокую 
практическую значимость в текущих рыночных условиях. В связи с этим задача 
изучения методов и форм управления дизайнерскими брендами в условиях 
кризиса является актуальной как для российских маркетологов-практиков, так и 
для теоретиков в области маркетинга и коммуникаций.  
Степень изученности проблемы. 
Заявленная проблема может быть сегментирована на несколько аспектов, 
представляющих научный интерес. Прежде всего, это построение брендов, 
управление их развитием и продвижением. Основные теоретические и 
практические разработки в области структуры портфеля брендов, архитектуры 
бренда и продвижения бренда содержатся в работах иностранных авторов 
Д. Аакера,Ф. Котлера, Р. Надо, В. Тамберга,А. Уиллер. Среди отечественных 
исследователей данной проблематики необходимо отметить работы 
И.	  А. Быкова, М. А. Губарец, С.А. Медведниковой, К. Е. Орловой.	  
Однако существующая литература по брендингу и бренд-менеджменту 
делает акцент на анализе потребительского рынка массового спроса или 
определенных категорий потребительских товаров. Лишь в книге 
американского исследователя М. Тангейта исследована специфика построения 
бренда именно в сфере моды.  
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Следующая группа источников, которую необходимо отметить, – это 
научные труды, раскрывающие проблемы социологии и психологии моды. В 
этой связи следует отметить труды Г. Зиммеля и Т. Веблена.  
Следующий значимый аспект исследуемой проблемы – это сущность и 
тенденции развития современного российского фэшн-рынка. Данная 
проблематика раскрыта преимущественно в диссертационных исследованиях 
последних лет. Это труды таких авторов, как Е. Н. Андреева, А.А. Балашов, 
Т. А. Гришаева, А. К. Дмитриева, С. В. Латынова и др. Некоторые методы и 
технологии продвижения брендов на российском рынке модной одежды 
описаны в работах С. А. Медведникова, Л. С. Щукиной, Т. А. Деминой.  	  
Отмечая существенный вклад отечественных исследователей в 
разработку теории фэшн-маркетинга, нельзя не признать, что исследования 
российских ученых в данном направлении несколько ограничены в связи с 
отсутствием в России глобальных национальных дизайнерских брендов в 
фэшн-бизнесе. Также по известным причинам исторического и политического 
характера Россия остается вне рамок международной дискуссии по проблемам 
управления дизайнерскими брендами в фэшн-бизнесе. 
На сегодняшний день в связи с экономической ситуацией в России и в 
мире особую актуальность приобретают вопросы антикризисного управления 
брендами в фэшн-индустрии. Отдельные аспекты стратегического 
маркетингового управления в условиях кризисной экономики освещены в 
работах И. В. Качалова, Т. Л. Коротковой, Е. А. Корсуковой, М. С. Мазова, 
О. Н. Широкой, А. И. Рождественской.  
Таким образом, признавая достаточную разработанность проблем 
антикризисного стратегического маркетинга в научной литературе, необходимо 
отметить, что тема стратегического управления фэшн-брендами в условиях 
кризисного рынка недостаточно полно отражена в научных источниках и 
требует комплексного исследования и осмысления. Следовательно, 
недостаточная изученность проблемы исследования определяет ее актуальность 
и практическую значимость.  
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Объект исследования— продвижение в фэшн-индустрии. 
Предмет исследования— маркетинговые стратегии фэшн-брендов в 
условиях кризисного рынка.  
Целью настоящей работы является исследование специфики 
стратегического маркетингового управления модными брендами в условиях 
кризисного рынка.  
В соответствии с поставленной целью в работе необходимо решить 
следующие задачи: 
1) провести анализ состояния современного фэшн-рынка; 
2) изучить технологии продвижения брендов фэшн-индустрии в условиях 
кризисного рынка; 
3) описать особенности построения маркетинговой стратегии в условиях 
экономического кризиса; 
4) провести исследование потребительских предпочтений на рынке 
модной одежды; 
5) разработать маркетинговую стратегию продвижения бренда O’stin. 
Методологической основой исследования послужили следующие 
теории и концептуальные подходы: 
1) Теория брендинга как основа, раскрывающая такие базовые понятия, 
как системы брендов, капитал бренда, оценка стоимости бренда, архитектура 
бренда. Брендинг находится на пересечении многих дисциплин: помимо 
маркетинга и рекламы, он имеет самое непосредственное отношение и к 
психологии с философией, и к другим областям знания. 
2) Концептуальные основы стратегического маркетинга, 
ориентированного на исследование факторов внешней и внутренней 
маркетинговой среды, в которой функционирует организация.  
3) Теория коммуникации, характеризующая процесс донесения 
информации до общества в целом, а также коммуникационные процессы, 
происходящие в социуме.  
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4) Психология рекламы как теория, содержащая информацию о 
воздействии рекламного обращения на эмоциональное состояние человека и 
его поведенческие модели.  
5) Психология потребительского поведения отрасль психологии, 
изучающая особенности потребительского рынка, человека как потребителя, 
субъекта и объекта рекламы. Психология потребителя изучает не только 
вкусовые пристрастия покупателя, динамику спроса и предложения различных 
товаров и услуг, но и личность, характерологические особенности покупателя. 
Опираясь на результаты исследований покупателя, можно прогнозировать 
группу покупателей новых товаров и услуг, тенденции моды на определенный 
товар.  
6) Социология моды как область социологии, изучающая моду как 
социальный феномен.  
7) Портфельный подход, применяемый при анализе существующих 
структур портфелей брендов в фэшн-бизнесе, а также ряд теоретических 
моделей, которые наиболее полно описывают портфельный подход в брендинге 
в целом и структуру брендов, составляющих рынок модной одежды.  
 В качестве фактологического материала использовалась открытая 
информация компаний-владельцев дизайнерских брендов, таких как H&M, 
Lacoste, Levi’s и т.д., материалы из периодических источников и сети Интернет, 
статистические данные аналитических агентств и исследовательских компаний, 
а также экспертные оценки специалистов, вовлеченных в процесс управления 
фэшн-брендами. 
Достижение поставленной цели исследования обусловило необходимость 
применения следующих научных методов: 
1) анализ литературных и интернет-источников по проблеме 
исследования (метод научного анализа), позволивший собрать  достаточную 
теоретическую базу, на основе которой осуществлялось исследование;  
2) обобщение и синтез точек зрения, представленных в научной 
литературе (метод научного синтеза и обобщения); 
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3) формулирование на основе полученных данных авторской позиции по 
проблеме исследования (метод моделирования); 
4) системно-структурный метод, позволивший рассмотреть феномен 
фэшн-индустрии во всем многообразии, взаимосвязанности и целостном 
единстве их составляющих;  
5) частные эмпирические методы (наблюдение, мониторинг, экспертные 
оценки), используемые для диагностики и анализа состояния отечественного 
фэшн-рынка. 
Гипотеза исследования  
В период устойчивого спроса на фэшн-рынке продвижение 
осуществляется преимущественно через телевидение, глянцевые издания, 
event-маркетинг. В условиях кризисного рынка стратегии продвижения фэшн-
брендов трансформируются под воздействием факторов внешней и внутренней 
маркетинговой среды (рост цен, падение спроса, сокращение бюджетов на 
продвижение). Переход на менее затратные каналы продвижения (интернет-
маркетинг, CRM-маркетинг, реферальный маркетинг, кросс-маркетинг) 
позволяет фэшн-брендам при меньших затратах более эффективно 
взаимодействовать с целевой аудиторией. 
Теоретическая и практическая значимость исследования 
Данное исследование представляет ценность, как с практической, так и с 
теоретической точки зрения.  
Теоретическая значимость исследования состоит в том, что полученные 
результаты представляют теоретико-методологические основания для 
проведения дальнейших исследований в области брендинга и бренд-
менеджмента на фэшн-рынке.  
Практическая значимость исследования заключается в том, что 
представленные в работе рекомендации могут быть использованы 
отечественными фэшн-брендами с целью совершенствования политики 
продвижения в условиях кризисного рынка.  
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Структура работы определяется целями и задачами исследования. 
Работа состоит из введения, двух глав, оканчивающихся выводами, 
заключения, списка использованной литературы и приложений. В приложении 
представлена анкета, составленная для проведения маркетингового 






























1 ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ БРЕНДОВ НА FASHION РЫНКЕ 
 
1.1 Анализ состояния современного fashion рынка 
 
Индустрия моды — одна из самых значимых отраслей мировой 
экономики. Мировой фэшн-рынок — это крупный экономический сектор, в 
который входят компании, нацеленные на выпуск одежды, обуви, аксессуаров, 
а также фирмы, занимающиеся их сбытом. 
Зарождение данного рыночного сегмента обусловлено возникновением 
феномена престижного потребления и становлением общества потребления. 
Несмотря на то, что понятие моды былоизвестно человечеству со времен 
античности, фэшн-индустрия как таковая не существовала вплоть до XX века. 
Это обусловлено тем, что покупательская способность массового населения до 
этого времени оставалась на достаточно низком уровне, а массовое 
потребление ограничивалось лишь товарами первой необходимости. Модные 
товары и предметы роскоши были ориентированы на узкий целевой сегмент: 
аристократия, финансовая и политическая элита и т.д. Массовое же 
производство дизайнерской одежды начинает развиваться параллельно с 
формированием среднего класса1. 
В своем развитии фэшн-индустрия прошла несколько этапов. В период 
примерно с конца XIX века до середины XX века изготовление коллекций 
одежды и аксессуаров постепенно превращается из мелкого бизнеса в массовое 
производство и становится индустрией.На сегодняшний день производство и 
продажа модной одежды и аксессуаров превратилось в огромную индустрию, 
имеющую многомиллиардные обороты и привлекающую большой поток 
инвестиций. Согласно оценкам экспертов, данный рыночный сегмент входит в 
пятерку наиболее капиталоемких отраслей международной экономики2. 
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2 Демина Т.А., Климов А.В. Индустрия моды как самостоятельный сектор экономики // Сервис в России и за 
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Общепринято полагать, что модная индустрия функционирует для 
удовлетворения спроса конечных потребителей. Однако в современном 
обществе мода давно вышла за рамки объективного спроса и превратилась в 
инструмент манипуляций с помощью механизмов рекламы и PublicRelations. 
Отличительной чертой фэшн-бизнеса является низкая степень корреляции 
между ценой продукции и ее объективной потребительской ценностью. Это 
обусловлено тем, что ценность бренда формируется прежде всего в сознании 
целевой аудитории, в связи с чем высокой стоимостью и популярностью могут 
отличаться товары с заурядными потребительскими свойствами3. Именно 
поэтому значительная часть себестоимости дизайнерских товаров объясняется 
расходами на имиджевое продвижение, а не собственно затратами на 
производство.  
В России индустрия моды начала развиваться только в 1990-е. После 
распада Советского Союза стал формироваться отечественный рынок одежды, 
который был «заморожен»  в течениенескольких десятилетий. Это 
направлениепрактически не развивалось в СССР вследствие идеологической 
критики материальных ценностей, роскоши и культа потребления и 
ограничивалась режимом на импорт западных товаров, включая одежду. После 
распада СССР становление и развитие российского фэшн-рынка происходило 
спонтанно. Первыми стали появляться дорогие бутики —Versace и Торговый 
Дом «Москва» (представляющий на рынке такие марки, как Chanel, Gucci, 
JilSander, Ermenegildo и др.), и только потом открылись «средние» — Benneton, 
Mango. Однако миссия новаторов была неправильно понята. Люди боялись 
заходить в дорогие магазины, и появление нового бутика не привлекало, а 
отталкивало. Поэтому доход от фэшн-бизнеса был незначительный, и держать 
собственный бутик являлось всего лишь атрибутом престижа. 
Впоследствии фэшн-индустрия в России претерпела значительные 
изменения. Росло количество мультибрендовых и монобрендовых бутиков, два 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3Андреева Е.Н. Концепция портфеля дизайнерских брендов в фэшн-бизнесе: постановка проблемы // Вестник 
Санкт-Петербургского университета, 2003. – №2. – С. 29.  
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раза в год стали проводиться сезонные распродажи, фэшн-бизнес стал 
приносить деньги.Постепенно, в течение 23 лет, начиная с распада СССР, 
Россия стала одним из крупнейших развивающихся рынков моды в мире. По 
данным консалтинговой компании FashionConsultingGroup с офисами в Москве 
и Нью-Йорке, российский рынок моды в 2013 году оценивался в 2 448 млрд. 
руб. (около $53 млрд.)4. 
Развитию российской фэшн-индустрии в постсоветский период 
препятствовал недостаток инвестиций в рекламу, поскольку данные вложения 
имели большой срок окупаемости. В связи с этим модный рынок в России 
вплоть до начала 2000-х годов был захвачен иностранными производителями. 
Большая часть модной одежды поставлялась из европейских стран, таких как 
Италия, Германия, Франция.Однако постепенно свои первые шаги начинало 
делать и отечественное производство: появились первые отечественные фэшн-
бренды, такие как «Том Клайм», «Глория Джинс» и т.д.  
Современныйфэшн-бизнес в России значительно отличается от фэшн-
бизнеса во Франции или Италии, прежде всего потому, что в нашей стране 
существуют особенности экономики, логистики, а также менталитета 
потребителей. Согласно социологическим опросам, женщины являются 
намного более активными потребителями на данном рынке, нежели мужчины. 
Сегмент женской одежды на отечественном рынке намного превосходит 
мужской и является самым крупным. По данным компании 
AltoConsultingGroup, доля женского сегмента составляет 58% от общего объема 
рынка одежды. Российский рынок женской одежды составляет 5% от мирового 
рынка5. На отечественном рынке преобладает продукция зарубежных 
компаний. Доля зарубежной продукции составляет 85% от общего объема 
рынка. 
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Эксперты отмечают, что, начиная с 2012 года темпы роста рынка одежды 
России, замедлились относительно предыдущих лет, но вместе с тем оставались 
на высоком уровне вплоть до 2014 года. Статистика такова, что на долю 
женской одежды приходится около 60% продаж. При этом женская одежда — 
не только самый крупный, но и самый насыщенный игроками, 
высококонкурентный сегмент рынка, что и определяет в конечном итоге 
тенденцию общего замедления6. 
На долю мужской одежды приходится около 25% рынка, на рынках 
Западной Европы данный процент выше, в ряде стран мужская одежда 
занимает до 35% рынка. В России сегмент мужской одежды закрепился на 
данной отметке с периода кризиса 2009 г., когда игроки, специализирующиеся 
на этой категории ассортимента, показывали хорошие темпы роста благодаря 
ценовым методам стимулирования сбыта, к которым вынуждены были 
прибегнуть во избежание стагнации.Максимальным спросом среди мужчин 
пользуется как чисто спортивная одежда, так и повседневная с уклоном в 
спортивную эстетику. На долю этого ассортимента приходится около 50% 
стоимостного объема продаж. Очевидно, что именно эта одежда является 
основой гардероба российского мужчины. При этом на деловую, подходящую 
для офиса одежду приходится около 25% продаж7. 
Начиная с 2012 года и вплоть до 2014 года отмечался рост рынка детской 
одежды, который в 2012 и 2013 годах рос на 20%, и его доля в структуре рынка 
одежды составляла около 15%8. Активному развитию сегмента способствовала 
экспансия не только сетевых игроков, специализирующихся на детском 
ассортименте, но и розничных операторов, добавляющих или расширяющих 
ассортимент детской одежды в своем предложении.Бурный рост в сегменте 
детской одежды обусловлен улучшением демографических показателей – в 
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2012 году число новорожденных составило около 1,9 млн., что является 
максимальным показателем за последние 20 лет9. 
Исходя из указанной статистики, можно представить структуру фэшн-
рынка на рисунке 1. 
 
 
Рисунок 1 — Структура российского фэшн-рынка(по данным бизнес-портала 
www.franchisinginfo.ru и аналитического агентства Step-by-step) 
 
Емкость российского рынка одежды в 2013-2014 годах оценивалась в 3,7-
4,1 триллиона рублей. Прогнозы аналитиков на 2016 год более скромные — 
годовой оборот не превысит 3,8 триллиона рублей10. На сегодняшний день 
крупнейшие продавцы одежды, обуви и аксессуаров оказались в сложной 
ситуации из-за снижения спроса, роста издержек на аренду, девальвации рубля 
и сложностей прогнозирования рынка, связанных, в том числе и с 
политическими рисками. 
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По мнению экономического обозревателя А. Лябиной, заметное влияние 
на рынок модной одежды в России, оказали три фактора11. Первый и главный 
— ослабление курса рубля. Больнее всего это ударило по ритейлерам, 
потерявшим на конвертации валют при закупке товаров для российского 
рынка.Второй фактор — экономические санкции и связанная с ними 
нестабильность для западных фирм. Несмотря на то, что мода и политика 
кажутся понятиями малосвязанными, бизнесмены не так уж часто хотят идти на 
риск. Большая часть модной одежды в страну импортируется, и производители 
переживают, не попадут ли в какой-то момент их товары в разряд 
запрещенных.А третий фактор — снижение покупательского спроса. Эксперты 
объясняют это тревожным настроением многих россиян. Население, даже самое 
платежеспособное, стало более сдержанным в плане покупок. 
Таким образом, одежда и обувь — сектор, который ощущает на себе 
влияние кризиса особенно остро. В условиях, когда россияне начали экономить 
на еде, борьба за каждого клиента действительно залог выживания компаний.В 
конце 2014 года уже прошла волна уходов с российского рынка зарубежных 
компаний, предлагавших бренды как высокого сегмента, так и масс-маркета. 
По словам директора аналитического департамента компании «Евроинвест» 
Владимира Рожанковского, спрос на товары не первой необходимости упал 
вместе с падением доходов россиян12. По степени урона от экономической 
турбулентности ритейл, по информации эксперта, оказался на втором месте 
после автодилеров. 
По оценке Bain&Company, нынешняя ситуация даже серьезней скажется 
на индустрии, чем кризис 2008 года. В 2008–2009 гг. люксовый рынок упал на 
5%, но начал быстро расти на 8–10% уже в 2010 г. Более того, многие бренды 
пришли в Россию именно в этот период. Сегодня же кризис затронул всех 
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ключевых игроков этой индустрии в России, от дистрибуторов до 
потребителей. И происходит глобальное сокращение потребления роскоши13. 
Несколько известных иностранных брендов —RiverIsland, Esprit, OVS, 
Seppala, NewLook и AmericanEagle– в той или иной степени приостановили 
свою деятельность в России. Из-за нестабильности на восточно-европейском 
рынке объявила о банкротстве компания Mexx. Производитель спортивных 
товаров Adidas заявил об оптимизации затрат на аренду торговых площадей и 
намерении закрыть 200 своих магазинов, подчеркивая желание остаться на 
российском рынке, обладающим долгосрочным потенциалом. Финская сеть 
Stockmann также обнародовала план закрыть три из восьми магазинов в РФ до 
конца 2016 года, а также вывести сеть магазинов одежды Lindex.На рисунке 2 
представлен график снижения активности фэшн-брендов по открытию новых 
торговых точек в России. 
 
 
Рисунок 2 — Динамика изменения количества торговых точек крупных фэшн-
брендов в России (Источник:FashionConsultingGroup) 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  





Аналитическая компания Y-Consultingоценила, как изменился 
российский рынок продажи одежды и обуви по итогам первого квартала 2015 
года.Общий объём рынка за первые три месяца 2015 года достиг 523,4 
миллиарда рублей. При этом в натуральном выражении он сократился сразу на 
42 %14.В долларах российский рынок одежды сократился более, чем на треть, 
что представлено на рисунке 3. 
 
 
Рисунок 3— Динамика российского фэшн-рынка в млрд. долларов 
(Источник:FashionConsultingGroup) 
 
По словам экспертов, наиболее сильно падение проявилось в среднем 
ценовом сегменте. Здесь компании по итогам первого квартала потеряли до 
60% продаж.Продавцы модной одежды и обуви вынуждены повышать цены. 
По информации экспертов, уже в осеннем сезоне 2014 года магазины сегмента 
масс-маркет подняли цены в среднем на 15–25%, а люксовые розничные 
операторы — на 30–50%.Коллекции 2015 года выросли в цене еще больше. 
Стоимость платьев иностранных брендов из весенне-летней коллекции 2015 
года увеличилась на 99% год к году, российских брендов — на 71%. Цены на 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  




женские джинсы иностранных брендов в российской рознице выросли на 54%, 
отечественных брендов — на 51%15. 
Как общее снижение покупательского спроса, так и подрастающие цены 
сказываются на спросе на одежду и обувь. Тем не менее, до абсолютного 
«нуля» в категории одежды и обуви спрос упасть не может. Хотя россияне 
урезают все категории своих расходов, даже на еду, без данных товаров 
обойтись невозможностью.Поэтому ключевым в секторе модных товаров в 
2016 году, учитывая сложную экономическую ситуацию, по мнению 
аналитиков, станет умение производителей и ритейлеров предоставлять лучшее 
соотношение цена/качество. 
Сохранить цену на прежнем уровне могут позволить себе лишь 
некоторые ритейлеры, у которых есть иные источники дохода, или же те, кто 
может работать при нулевой рентабельности. К ним можно отнести крупные 
компании, чьи стабильные доходы в других регионах позволят им не только 
оставаться на российском рынке, но и в случае оттока конкурентов, который 
так или иначе состоится, занять большую долю рынка и расшириться на более 
выгодных условиях. 
На текущий момент россияне стали совершать меньше спонтанных 
покупок и отдают предпочтение более практичному стилю и вещам, которые 
можно носить по разным поводам. По мнению экспертов, бренды, которые 
смогли даже в условиях колебаний курсов валют заказать новые коллекции, 
будут оптимизировать свой заказ, делая упор на более практичные и 
универсальные вещи.Несмотря на рост цен на одежду и обувь во всех 
сегментах и то, что эти товары люди в любом случае вынуждены покупать, не 
все компании будут чувствовать себя в текущей ситуации одинаково. 
В 2016 году наиболее уязвим, будут «средний» и «средний плюс» 
ценовые сегменты, поскольку покупатели вещей этих категорий начнут 
присматриваться к более дешевому сегменту. Бюджетная категория и класс 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  




люкс окажутся в более устойчивом положении. Вместе с новыми покупателями 
из масс-маркета и среднего сегмента бюджетная категория сохранит и старых 
клиентов, которым некуда будет уйти, поскольку более дешевой альтернативы 
попросту не существует. 
Как известно, кризис — это и новые возможности. Сложившая ситуация 
порождает еще один немаловажный тренд: возросшая стоимость привычных 
марок смещает внимание покупателей в сторону отечественных брендов. В 
условиях высокого курса валют иностранным игрокам сложно поддерживать 
доступные для россиян цены, сохраняя при этом положительную 
рентабельность магазинов.  
Следовательно, ситуация позволит укрепиться на рынке отечественным 
брендам. Кризис, а также падение рубля пошли на пользу российским 
производителям мужской и женской одежды, которые получили реальный шанс 
занять свою долю рынка. Например, сегодня на российском рынке женской 
одежды на долю отечественных производителей приходится около 15 
процентов, а к концу года доля может вырасти до 20 и более 
процентов.Крупнейшие представители российской модной индустрии, такие 
как Ostin, GloriaJeans, Sela, Incity, Oodji, являются классическими 
представителями доступного масс-маркета16.  
Как показал опрос, проведенный компанией FCG, около 12% 
респондентов решили в 2015 году покупать больше одежды, произведенной в 
России, а 73% собираются внимательно к ней присмотреться17. Результаты 
исследования подтверждаются и опросом, проведенным в январе 2015 года по 
заказу Министерства промышленности и торговли РФ. Более половины 
опрошенных (54%) положительно оценили качество одежды, изготовленной в 
России. Главным же критерием выбора в пользу отечественного производителя 
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43% респондентов назвали более низкую по сравнению с зарубежными 
аналогами стоимость18. 
В то же время для активного развития отечественных фэшн-брендов 
существует множество барьеров. Об этом, в частности, свидетельствуют 
результаты исследования консалтингового агентстваRussianTrendsWatch. В 
отчете агентства представлен рейтинг самых узнаваемых за границей русских 
дизайнеров и указаны основные проблемы отечественной индустрии моды.Все 
выводы сделаны на базе экспертного опроса американских байеров и 
представителей российской fashion-индустрии — от дизайнеров и бренд-
менеджеров до стилистов, редакторов глянцевых изданий, независимых 
блогеров и розничных продавцов. 
Эксперты утверждают, что Россия — один из ведущих мировых 
потребителей предметов роскоши. Об этом свидетельствует тот факт, что даже 
в периоды кризисных экономических явлений спрос в сегменте luxury остается 
стабильным. Что касается российских национальных брендов, то внутри 
модной промышленности прогнозируются радикальные изменения, вызванные 
переходом к профессиональному менеджменту и ориентацией на экспорт.  
Оценивая современное состояние российского фэшн-рынка, зарубежные 
эксперты констатируют слабость локальных брендов наряду с 
несовершенством системы продвижения. Среди других недостатков российских 
предприятий отмечаются также неэффективность организационных структур 
управления, небольшие объемы производства, низкая степень бизнес-
грамотности российских дизайнеров, неспособных самостоятельно вывести 
свой бренд на новый уровень. Существенным фактором, затрудняющим 
развитие отечественной модной индустрии, выступает также сложность и 
высокая стоимость транспортно-логистических процессов.  
Тем не менее, иностранные эксперты оценивают коммерческий 
потенциал российского дизайна достаточно высоко19. Это обусловлено тем, что 
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во многих странах мира существует определенная доля русскоговорящего 
населения, которое в перспективе может стать целевой аудиторией российских 
фэшн-брендов. Однако ряд факторов затрудняет продвижение отечественных 
торговых марок на внешних рынках, среди них — слабые производственные 
мощности российских предприятий и отсутствие релевантных программ 
продвижения (качественных рекламных материалов, программ лояльности, 
кобрендинговых акций и т.д.).  
В связи с этим на текущий момент практически все российские торговые 
марки одежды ориентированы исключительно на внутренний рынок. Согласно 
статистическим данным, приведенным в журнале «Fashionreport»20, до 80% 
модных коллекций российских брендов производится в Китае и других странах, 
поскольку это более целесообразно с экономической точки зрения. При этом 
более 50% продукции впоследствии реализуется в столичных городах (Москва 
и Санкт-Петербург). Отсутствие возможности для выстраивания федеральной 
дистрибуции способствует развитию локальных региональных брендов. А с 
наступлением экономического кризиса у локальных производителей появляется 
шанс существенно расширить объемы реализации за счет предложения более 
конкурентоспособных цен.  
Таким образом, современный российский фэшн-рынок характеризуется 
такими факторами, как: 1) высокий уровень нестабильности; 2)снижение 
темпов товарооборота; 3) смещение платежеспособного спроса в нижний 
ценовой сегмент. Впервые за несколько лет индустрия моды в России 
демонстрирует сегодня нисходящую динамику развития. Основными 
причинами, вызвавшими глубокую трансформацию российского рынка модной 
одежды, выступают: 1) ослабление курса рубля;2) экономические санкции и 
связанная с ними нестабильность для западных фирм; 3) снижение 
покупательской способности населения. Можно констатировать, что рынок 
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модной одежды является одним из наиболее пострадавших в результате 
текущего экономического кризиса. 
В этих непростых для рынка условиях возрастает значимость стратегии 
поддержания и укрепления фэшн-брендов, которые являются ключевым 
активом модной индустрии. Изменение рыночной ситуации требует пересмотра 
и переосмысления применяемых технологий и стратегий продвиженияс целью 
их соответствия вызовам внешней маркетинговой среды.  
 
1.2 Технологии продвижения брендов фэшн-индустрии в условиях 
кризисного рынка 
 
Мировая индустрия моды — это масштабный сектор экономики, который 
интегрирует производственные, торговые и логистические предприятия. 
Индустрия моды включает в себя не только товары, но и услуги, в том числе — 
услуги по маркетинговому продвижению. 
В последнее десятилетие ХХ в. мировая индустрия модных вещей, или 
фэшн-бизнес, куда традиционно включается производство одежды, обуви, 
аксессуаров и так называемых домашних линий, пережила настоящую 
маркетинговую революцию. Принципы неоклассического маркетинга стали 
обязательным условием успешного функционирования лидеров индустрии. 
Появился даже специальный термин —фэшн-маркетинг21. 
Знаток и теоретик моды Бруно Ремори раскрывает суть фэшн-маркетинга 
следующим образом: «Традиционный маркетинг был основан на потребности. 
Вы берете товар, способный удовлетворить существующую потребность, и 
пытаетесь доказать, что он лучший в своем классе. В модном бизнесе 
действуют иначе. Тут речь идет о создании потребности на пустом месте. Мода 
— это фабрика по производству желаний»22. 
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Консультант по моде Жан-Жак Пикар, имеющий опыт сотрудничества с 
такими марками, как ChristianLacroix и LouisVuitton, отмечает: «У людей 
нашего цеха одна задача – создать притягательный бренд. Это, примерно, как 
сделать человека сексуально привлекательным. Все наши усилия направлены 
на то, чтобы потребители воспылали любовью к нашему лейблу. Все эти 
дополнительные прелести: модные показы, реклама, знаменитости, статьи и 
телерепортажи — помогают нам достичь своей цели. Если мы хорошо 
выполнили свою работу, магазин не будет пустовать»23. 
Таким образом, особое значение в фэшн-маркетинге отводится 
конструированию и продвижению модных брендов, поскольку в современных 
условиях острой конкурентной борьбы за потребителя значение 
коммуникационного продвижения существенно возрастает. 
Сегодня производителям модной брендовой одежды недостаточно иметь 
хороший продукт, установить на него правильную цену и довести его до 
потребителей посредством системы сбыта. Для увеличения объемов продаж 
необходимо донести до сознания потребителей те выгоды, которые они получат 
от приобретения. Эти функции выполняет коммуникационное продвижение, 
которое представляет бренды более привлекательными для целевой аудитории. 
В общем виде продвижение бренда — это любая форма сообщений, 
используемых фирмой для информирования, убеждения или напоминания 
людям о своих товарах, услугах, образах, идеях, общественной деятельности и 
их влияния на общество24. Н. П. Малашенко определяет продвижение в 
коммуникационном аспекте как любую форму информирования, используемую 
компанией или брендом для воздействия и мотивирования к приобретению 
товаров и услуг25. Д. Макленнон предлагает понимать продвижение как 
системный процесс, ставящий своей целью донесение информации о 
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товаре/бренде до целевого потребителя26. Ж.Ж. Ламбен полагает, что это 
комплекс сигналов, исходящих от компании в адрес различных контактных 
аудиторий (внутренних и внешних)27.  
Котлер Ф. рассматривает продвижение как элемент 
маркетинговогомикса, представляющий собой комплекс маркетинговых 
факторов, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать 
желаемую реакцию со стороны целевой аудитории28. 
Исследуя научную литературу по проблематике продвижения брендов, 
можно заметить, что данное понятие зачастую дополняется и сопровождается 
такой дефиницией, как «коммуникация». Более того, некоторые исследователи 
используют данные понятия в качестве равнозначных, подразумевая, что 
«продвижение» и «маркетинговая коммуникация» суть одно и то же. Так, в 
частности, в работе А.А. Чаловой «Стратегический подход к управлению 
маркетинговыми коммуникациями» данные термины используются как 
синонимы29. 
Обобщая представленные в научных исследованиях подходы, можно 
констатировать, что существует два основных направления в понимания 
термина «продвижение»: 
− узкая трактовка термина, при которой он отождествляется с 
информационным воздействием на целевую аудиторию; 
− более широкое понимание данного термина, которое предполагает 
комплекс различных методов и технологий. 
В первом случае продвижение бренда предполагает использование 
исключительно стимулирующих мероприятий (salespromotion). В более 
широком понимании — включает в себя все виды и формы маркетинговых 
коммуникаций, подразумевающих не только однонаправленное воздействие на 
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потребителя, но и получение обратной связи, установление диалога и 
доверительных отношений с целевой аудиторией30.  
Таким образом, коммуникация выступает основным компонентом 
системы продвижения бренда, являясь ключевой формой взаимодействия 
производителя (продавца) и потребителя. Следовательно, мы приходим к 
пониманию, что термины «маркетинговые коммуникации» и «продвижение 
бренда» могут применяться в рамках настоящего исследования как 
взаимодополняемые и взаимозаменяемые. 
Традиционными технологиями продвижения брендов выступают: 
реклама, стимулирование сбыта, личные продажи, PublicRelations и прямой 
маркетинг. Однако, необходимо отметить, что для фэшн-рынка характерно свое 
уникальное сочетание указанных элементов, которое воплощается в показах 
модных коллекций или различных фэшн-шоу. Модные показы, как правило, 
предшествуют активному рекламному продвижению, которое работает на 
популяризацию новых модных трендов и образов. Личные продажи 
активизируются также по пришествию показа, когда коллекция переходит с 
подиума в точки продаж. 
Акции по стимулированию сбыта осуществляются традиционно в конце 
сезона, когда необходимо ликвидировать остатки коллекции перед выходом 
новой. Мероприятия PublicRelations также направлены на стимулирование 
интереса к новой коллекции, а также к ее дизайнеру. Основные PR-
мероприятия организуются сразу после показа для поддержания интереса 
целевой аудитории и статуса новизны предлагаемой продукции. 
Именно такая технология продвижения брендов была характерна для 
фэшн-бизнеса в период высокого спроса и стабильного развития. Однако в 
условиях кризисного рынка маркетинговые и бренд-стратегии фэшн-компаний, 
безусловно, корректируются. В частности, все бренды сегмента премиум и 
люкс усиливают отношения с существующими клиентами. Поэтому основной 
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акцент делается на работе с CRM базой (базой постоянных клиентов). Среди 
клиентов с высоким доходом неоспоримым критерием выбора является 
лояльность к бренду и высокое качество продукта. Такой потребитель скорее 
откажется от субститутов для того, чтобы сохранить должный уровень 
потребления. Сегодня уменьшается частота покупок, но лояльность аудитории 
остается. На сегодняшний день клиенты относится к покупкам выборочно и 
аккуратно. В такой ситуации важно очень внимательно выстраивать отношения 
с существующими клиентами, чтобы удержать их, а не оттолкнуть. Эксперты 
рынка рекомендуют фэшн-брендам помнить про комфорт, доступность 
информации, осведомленность потребителя о новых продуктах и коллекциях, 
про удобство в доставке, кастомизированный подход к той или иной услуге31. 
В условиях кризиса особую актуальность приобретают инновации и 
технологичность в обслуживании. Сегодня российский потребитель проводит 
вместе с электронными устройствами большую часть дня: за компьютером – на 
работе, со смартфоном или планшетом — в дороге. Именно поэтому ключевым 
инструментом продвижения многих люксовых фэшн-брендов становится 
электронный маркетинг. Модные бренды перераспределяют рекламные 
бюджеты в пользу digital-коммуникаций. Важной тенденцией становятся 
мобильные приложения, которые позволяют делать сервис покупок удобнее, 
больше узнавать клиента и распознавать его потребности32. 
Перенос digital-коммуникаций в места продаж может стать новым 
трендом: бренды направят свои усилия на выстраивание коммуникации с 
покупателем через смартфон непосредственно в магазине – около полки.  
По оценкам маркетологов фэшн-индустрии, «порядка 40% посетителей 
торговых центров пытаются подключиться к бесплатномуWi-Fi. Еще несколько 
лет назад для «вещевого» шопинга нужна была подруга, сегодня для 
покупательницы нужен Wi-Fi, чтобы отправить подружке фотографию из 
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примерочной через WhatsApp или другое приложение и обсуждать покупку 
дистанционно»33. Фэшн-индустрия учится органично решать в точке продаж 
старые задачи покупателя за счет новых более эффективных инструментов, 
таких, например, как интерактивные POS-конструкции, которые не просто 
транслируют информацию, но и считывает ее, тем самым поддерживая 
двустороннюю связь между брендом и потребителем. 
Переход потребителей в онлайн-пространство вынуждает операторов 
модного сегмента придумывать новые инструменты создания атмосферы 
роскоши и эксклюзива в интернете, способные заменить впечатления от похода 
в традиционный бутик. 
По мнению экспертов, на сегодняшний день инструменты, способные 
повысить оборачиваемость товара, снизить расходы на логистику и 
стабилизировать рост стоков на складе, актуальны как никогда. Приходит 
время не просто соединять онлайн и оффлайн каналы, а создавать единое 
пространство, в котором покупатель не будет чувствовать разницы между 
покупкой в традиционном магазине и онлайн-шопингом. По сути, это будет 
единое торговое пространство для продавца и покупателя. Стоит отметить, что 
при внедрении данных технологий средний рост продаж составляет 20%34. 
К примеру, интернет-магазин модной одежды «Aizel» в своем 
маркетинговом продвижении делает ставку на социальные сети. 100 тысяч 
органических подписчиков в социальной сети Instagram становятся 
полноценной PR-средой. Еще одна смена фокуса – на регионы. PR–активности 
направлены на ключевые города России, которые обеспечивают интернет-
магазину постоянный рост35. 
Еще одна сфера, которая становится все популярнее у брендов класса 
люкс, — мобильный шопинг. У Givenchy есть приложение для iPhone или iPad: 
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с его помощью можно покупать вещи из последних коллекций, планировать 
поход в офлайн-магазин и быть в курсе новых поставок, получая push-
уведомления на экран смартфона. Также широкое распространение на фэшн-
рынке в условиях падения платежеспособного спроса получили распродажи и 
другие способы мотивации покупателей. В частности, компания AizelGroup 
открыла первый в России онлайн-аутлет класса люкс (Theoutlet.ru), где продает 
прошлые коллекции сотни брендов со скидками до 90%.  Магазин Topbrands, в 
портфеле которого такие марки, как Fendi, JeanPaulGaultier, Missoni, 
RobertoCavalli, завел у себя на сайте совсем нетипичную для этого рынка 
услугу приобретения дизайнерских товаров в кредит36. 
Важнейшей технологией продвижения модных брендов в условиях 
кризиса становится продвижение в социальных сетях. Сегодня в Сети крайне 
популярна категория сообществ «Фэшн». Свои профили в социальных сетях 
имеют очень многие брендовые магазины: от всемирно известных марок до 
небольших шоурумов. Наиболее распространенный на сегодняшний день 
способ стимулирования активности пользователей в социальных сетях – это 
конкурсы и розыгрыши призов. В качестве призов пользователи получают, как 
правило, скидки на покупку или подарочные сертификаты. Однако иногда 
разыгрываются пропуски на показы мод и закрытые светские мероприятия. Так, 
к примеру, известный бренд H&M проводил розыгрыш билетов на закрытый 
показ коллекции ALEXANDER WANG & H&M. Участникам предлагалось 
нарисовать портрет модного дизайнера Александра Ванга, состоящий из 
геометрических фигур, и выложить его в Instagramсо специальным хэштегом. 
Другой бренд одежды, компания BAON, в 2015 году проводила конкурс «селфи 
со звездой». От участников требовалось выложить «селфи» с кем-то, кого они 
считают звездой и прибавить к фотографии хэштег «baon».  
Помимо традиционных онлайн-средств привлечения пользователей очень 
важно взаимодействие с офлайн-средой (организация светских мероприятий). В 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  




фэшн-индустрии этот способ взаимодействия с аудиторией имеет особо важное 
значение. К примеру, компания Lacoste по случаю открытия нового 
флагманского магазина устроила вечеринку с участием знаменитостей и VIP-
гостей, совместив открытие с показом новой коллекции. Фотоотчёт о 
мероприятии был позднее размещён в социальных сетях. Помимо этого, 
команда Lacoste организует «пресс-день» (в 2015 году он проводился в ГУМе), 
на который приглашаются ведущие фэшн-журналисты и блогеры. Во время 
мероприятия они могли ознакомиться с новой коллекцией магазина и узнать 
последние тренды мира моды. 
Совершенно по-другому подходит к процессу взаимодействия с целевой 
аудиторией бренд спортивный одежды AdidasOriginals. Свои магазины 
компания использует как площадку для автограф-сессий популярных 
музыкальных групп, в последнее время это солист группы Noize MC. Также 
AdidasOriginals часто открывают свою площадку на различных фестивалях и 
опен-эйрах. Этот бренд регулярно представляется на фестивале Faces&Laces и 
принимает активное участие в праздновании дня города в Москве. Анонсы 
мероприятий и фотоотчёты публикуются в социальных сетях. 
Отдельный инструмент работы в социальных медиа, на который стоит 
обратить внимание, — работа с лидерами мнений, популярными блогерами. 
Интересно, что в этом аспекте равные возможности получают широко 
известные бренды и уникальные небольшие шоурумы. Даже самый небольшой 
магазин при хорошем взаимодействии с фэшн-блогерами может стать очень 
популярным благодаря постоянному упоминанию в постах. Пример удачного 
взаимодействия с блогерами – компания Levi’s. Несколько месяцев назад бренд 
запустил кампанию #LiveInLevis, и несколько топ-блогеров в Instagram приняли 
участие в запуске кампании, разместив свои фотографии в одежде Levi’s с 
данным хэштегом, тем самым рассказав об акции своим подписчикам. На 
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данный момент по хэштегу #LiveInLevis размещено более 22,5 тысяч 
фотографий37. 
Важный вид контента для фэшн-сообществ в социальных сетях — видео. 
Так или иначе, видеоконтент присутствует практически во всех группах, 
посвящённых моде. Однако есть несколько наиболее интересных примеров 
грамотного подбора видео. Один из таких примеров — сообщества марки 
BEFREE. Помимо стандартных видео – демонстраций одежды, в пабликах 
появляются регулярные видео на тему  «преображение со стилистом». Также 
BEFREE не стесняется показывать аудитории команду магазинов: сотрудники 
компании приняли участие в эстафете IceBucketChallenge минувшим летом, а 
также записывают и публикуют видеопоздравления для коллег. Подобная 
контентная стратегия повышает лояльность пользователей к бренду и 
формирует представление о «компании с человеческим лицом». 
Отдельный инструмент социальных медиа в фэшн-сфере —
Instagramкомьюнити. Эта сеть с каждым годом активно набирает популярность, 
и бренды спешат этим воспользоваться. Отличительная особенность 
Instagram— большая направленность на искусство и развлечения, нежели на 
информирование пользователей, что отвечает целям и задачам продвижения 
модных брендов. 
Для Instagram–пабликов одна из самых важных деталей – сохранение 
единого стиля фотографий: фото должны быть узнаваемыми по каким-то 
характерным чертам. Здесь нельзя не обратить внимание на Instagram– 
аккаунты некоторых шоурумов, таких как AlohaGaia и WearForest. Все 
фотографии отличаются хорошим качеством съёмки, объединяющим стилем и 
цветовым решением. Всемирно известные бренды также стараются активно 
использовать Instagram-площадку для взаимодействия с аудиторией. Так, Levi’s 
имеет в Instagramмеждународный аккаунт с аудиторией в 414 тысяч 
подписчиков, где публикуются красивые модели новой коллекции, а также 
появляются объявления об акциях, скидках и конкурсах.  
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Еще одна важная технология продвижения модных брендов в условиях 
кризисного рынка —коллаборации. Коллаборация с близкими по духу и 
позиционированию брендами сильнее воздействует на целевую аудиторию. 
Под коллаборацией понимается совместное творчество нескольких брендов или 
дизайнеров38. На сегодняшний день это явление представляет наиболее бурно 
развивающийся тренд в модном мире. 
Как показывают исследования, данный вид сотрудничества 
взаимовыгоден как для ритейлеров, так и для известных дизайнеров. Первые 
получают большое количество потребителей и спрос на их товар, даже в 
обычные сезонные периоды, увеличивается вдвое, а то и втрое. В то время, как 
дизайнеры, помимо дополнительного числа потребителей и еще большего 
внимания аудитории к ним, получают также высокую материальную прибыль39. 
Партнерские мероприятия — уже устоявшееся явление. Например, бренд 
Maserati в 2015 году выступил партнером галереи RuArts и дня рождения 
NovikovGroup. При интеграции в партнерские мероприятия премиальных и 
люксовых брендов очень важно понимать потенциал по попаданию в целевую 
аудиторию бренда. Необходима глубокая аналитика эффективности той или 
иной коммуникации, тех или иных затрат по нескольким параметрам: по 
стоимости контакта, по качеству контакта, по потенциальной конверсии в 
покупку. 
Отдельно следует отметить событийный маркетинг в стратегии фэшн-
брендов. Особенно это коммуникация важна для люксовых производителей, так 
как при взаимодействии с брендом этого сегмента клиент опирается на 
эмоциональную ассоциацию. Поэтому фэшн-производители даже в кризис 
продолжают делать открытия, запуски, презентации моделей и коллекций.  
Итак, современные коммуникационные технологии продвижения фэшн-
брендов можно разделить на две основных категории: традиционные и 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
38Коллаборации и их актуальность в настоящее время [Электронный ресурс] –Режим доступа: 
http://www.moda.ru/content/id/28454/17463 




инновационные, при этом в условиях снижения платежеспособного спроса и 
снижения прибыльности бизнеса начинают доминировать инновационные 














Рисунок 4 — Классификация коммуникационных технологий продвижения 
брендов в фэшн-индустрии (составлено автором) 
 
Подводя итог исследованию технологий продвижения фэшн-брендов на 
современном российском рынке, следует отметить, место традиционных медиа, 
таких как телевидение, наружная реклама и глянцевые издания, отличающихся 
высокой стоимостью контакта с аудиторией, занимают социальные сети и 
сервисы, требующие меньших бюджетов, но подчас не уступающие в 
эффективности продвижения.  
Прямые контакты с реальными и потенциальными клиентами в сети 
Интернет позволяют оперативно и эффективно получать интересующие 
компанию данные непосредственно от представителей целевой аудитории, 
проводить тестирование новых маркетинговых решений и идей, а также 
экономить временные и финансовые ресурсы. С помощью социальных сетей 
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фэшн-компании могут не только самостоятельно заниматься продвижением 
товаров и услуг, но и привлекать для этого активных участников сетевых 
сообществ. Это позволяет говорить о новом уровне коммуникаций в 
антикризисном маркетинге. Сетевые сообщества приверженцев фэшн-брендов 
— это эффективная коммуникационная среда для продвижения. Поэтому 
сообщества поклонников бренда при незначительных инвестициях 
демонстрируют большую коммуникационную эффективность в сравнении с 
традиционными инструментами продвижения, рекламы и PublicRelations. 
Таким образом, мониторинг и обобщение статистических и 
аналитических данных подтвердили, что современный российский фэшн-рынок 
переживает тяжелый кризис. Нестабильность курса рубля, рост цен на 
продукты питания и товары повседневного спроса, снижение доли 
располагаемого дохода в ежемесячных доходах населения, а также 
внешнеэкономическая ситуация определяют значительное снижение 
потребительского спроса на текстиль, готовую одежду, обувь и аксессуары. 
Анализ текущей маркетинговой деятельности ведущих фэшн-брендов позволил 
нам прийти к выводу, что в условиях кризиса происходит смена направлений в 
выборе технологий продвижения. Приоритет сегодня отдается более 
точечному, адресному общению с потребителями, которое обеспечивают более 





2 МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ КАК ИНСТРУМЕНТ УПРАВЛЕНИЯ 
БРЕНДОМ 
 
2.1 Особенности построения маркетинговой стратегии в условиях 
кризисного рынка 
 
В условиях экономического или финансового кризиса грамотно 
выстроенная маркетинговая стратегия приобретает ключевое значение в 
деятельности организации, поскольку не просто позволяет компании остаться 
на рынке, но и открывает дополнительные возможности для сбыта продукции, 
новые каналы оптимизации затрат, дает старт для работы в новом 
перспективном направлении, которое могло оставаться незамеченным во 
времена экономической стабильности. 
О кризисе, его причинах, негативных проявлениях и путях преодоления 
уже написано много. Среди рекомендаций есть много таких, которые 
заслуживают внимания и могут быть использованы в реальной практике, 
большинство предприятий сокращают издержки, урезают бюджеты, 
пересматривают планы продаж, сокращают количество рабочих мест и т.д. 
Чтобы удержаться на плаву каждый по-своему решает вопросы 
финансирования в данных условиях, зачастую, первая статья расходов 
предприятий, которая попадает под урезание — это расходы, связанные 
поддержанием корпоративной культуры, вторая существенная часть расходов – 
это маркетинг и реклама.  
Однако, по мнению ряда исследователей в сфере антикризисного 
маркетингового планирования, компании должны отказаться от привычных 
стереотипов и использовать отраслевые спады для того, чтобы заложить 
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фундамент будущего роста40. На этапе поиска путей выхода из экономического 
кризиса с наименьшими потерями маркетинговый подход является основным 
инструментом для решения этой задачи, а при возможности, позволяет 
превратить кризис в источник роста компании. 
Проектирование маркетинговой стратегии в условиях кризиса имеет свои 
особенности. Во-первых, во время экономической нестабильности 
маркетинговая стратегия должна быть более гибкой, чем в обычное время. Она 
должна давать руководству компании возможность быстро реагировать на 
колебания рынка. Во-вторых, на передний план выходят следующие функции 
маркетинговой стратегии: анализ информации, реклама и стимулирование 
продаж.  
Антикризисный маркетинг предполагает наличие в компании четко 
выстроенной системы сбора информации и мониторинга внешний и внутренней 
среды. Для любого отдельного случая действия антикризисного маркетинга 
будут эффективны лишь при условии комплексности и системности. 
Особенности формирования маркетинговой стратегии на различных фазах 
антикризисного управления представлено в таблице 1.  
Маркетинговые антикризисные программы включают мероприятия, 
которые следует выполнить организации для стабилизации ситуации на рынке 
и по выходу из кризиса. Они могут быть частью стратегического и 
тактического плана организации по выходу из кризиса или антикризисному 
бизнес-планированию. Приоритетными в антикризисном маркетинге являются 
стратегии продвижения товаров на новые рынки, упрочения положения на 
старых рынках, диверсификации. 
По мнению исследователей, во время кризиса основному маркетинговому 
анализу нужно подвергнуть состояние рынка, поведение потребителей и сбыт. 
Необходимо тщательно отслеживать состояние своей отрасли на рынке, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
40Цит. по: Малкова Е.М. Практика использования маркетинга в условиях кризиса // Актуальные проблемы 
развития хозяйствующих субъектов, территорий и систем регионального и муниципального управления 
материалы Х международной научно-практической конференции.под ред. Ю.В. Вертаковой. 2015. С. 238. 
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анализировать деятельность конкурентов: их ассортимент, маркетинговые 
акции, количество рекламы и другие действия41. 
 
Таблица 1 – Основные особенности маркетинговой стратегии на стадиях 
антикризисного управления42 
Параметр  Состояние рынка 
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№1-1 (4). – С. 3.  
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В связи с тем, что продукция фэшн-индустрии не является товаром 
первой необходимости, в период снижения покупательной способности 
населения спрос на модную одежду и аксессуары падает. Если предприятие 
работает на рынке уже много лет, то может сложиться ошибочное 
представление о том, что своего потребителя оно знает очень хорошо. В период 
кризиса необходимо провести новое исследование целевой аудитории бренда, 
чтобы узнать, как изменились финансовые возможности и потребности ее 
представителей. В зависимости от этого нужно внести коррективы в свои 
предложения. Также необходимо более четко позиционировать бренд. 
Исходя из сказанного выше, алгоритм формирования маркетинговой 
стратегии в условиях кризисного рынка можно представить следующим 
образом43:  
− организация маркетингового анализа;  
− постановка целей компании;  
− определение общей стратегии;  
− описание инструментов контроля.  
Организация маркетингового анализа предполагает решение ряда задач 
по исследованию внешней и внутренней среды фирмы. Анализ внешней среды 
предполагает исследование текущего состояния и оценку перспектив развития 
наиболее значимых для компании элементов: отрасли, рынков, партнеров, 
потребителей, а также факторов макросреды, которые не поддаются влиянию 
со стороны организации.  
Анализ внутренней среды предполагает оценку сильных и слабых сторон 
фирмы, описание ее потенциала, который может и должен стать основой в 
борьбе компании с конкурентами за рыночные позиции в условиях кризисного 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
43Мазов М.С. Влияние кризиса на маркетинговую активность и управление компании // Инженерный вестник 
Дона, 2012. – №1. – С. 15.  
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рынка. Оценка внутренней среды организации предполагает также анализ 
продуктового портфеля, с помощью которого описывается продуктовое поле 
фирмы.  
Отметим, что в период кризиса антикризисные маркетинговые цели в 
модной индустрии разделились на две части. Одни производители сделали 
ставку на наращивание своего рыночного присутствия, открытие новых 
магазинов и привлечение качественного персонала — в основном это 
международные бренды (H&M, Inditex, Mango). Другие компании стали 
оптимизировать число магазинов, закрывать убыточные, оптимизировать 
издержки и замораживать инвестиции. Эту стратегию выбрало большинство 
российских брендов одежды.  
Целью создания антикризисной маркетинговой стратегии на фэшн-рынке 
является поиск главных путей развития компании в соответствии с рыночной 
ситуацией и ресурсной базой организации. Стратегия предполагает 
максимальную эксплуатацию возможностей фирмы и нивелирование рисков и 
ошибок, способных снизить эффективность работы организации в условиях 
кризисного рынка.  
Маркетинговая стратегия должна быть нацелена на системное 
воздействие на рыночную среду, сохранение фирмой устойчивых позиций в 
интересных для нее сегментах рынка. Процедура формирования маркетинговой 
стратегии подразумевает разработку маркетинговой политики, а также 
конкретных методов и инструментов решения поставленных задач. Данный 
этап является основой для принятия последующих стратегических и 
тактических решений.   
По мнению ряда аналитиков рынка, антикризисные маркетинговые 
стратегии фэшн-брендов должны иметь иной баланс инструментов ценовой и 
неценовой конкуренции. Необходимо в меньшей степени использовать 
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снижение цен — в большей — работать с ассортиментом и сервисным 
наполнением продаж44.  
Как показал кризис 2014-2015 гг., фэшн-бренды смогли поддержать 
продажи и прибыльность только за счет радикальных изменений в 
ассортиментной политике. Как только снижать цену стало невозможно, 
компании начали оптимизировать ассортимент, расширять долю дешевого и 
базового функционального ассортимента, комбинировать предложение 
взаимодополняемых товарных позиций45. 
Поддержание лояльности платежеспособных клиентов обеспечивается 
сегодня за счет сохранения во всех категориях предложения позиций с 
наименьшей торговой наценкой, то есть, в условиях ограничения спроса и 
повышения его ценовой эластичности ценовая и ассортиментная политика 
стали более осторожными и сбалансированными. Корректировка 
ассортиментной политики сопровождалась изменением и качества одежды, 
позволяющим поддержать ценовую лояльность покупателя. В перспективе, 
стратегия роста компаний в нижнем и среднем ценовых сегментах должна быть 
ориентирована на работу с качеством продукции и ассортиментом, которые 
будут недорогими, и, отвечать актуальным модным трендам. В рамках данной 
стратегии эффективным будет поиск за рубежом новых дешевых 
производственных площадок для размещения заказов, а также локализации 
производства в России, что позволит снизить валютные риски. Тем не менее, 
существующие сегодня в России мощности в основном адаптированы под 
самый простой ассортимент и небольшие объемы заказов, что не отвечает 
стратегическому запросу на масштабное развитие на рынке, особенно в нишах, 
где конкурентоспособность будет определяться способностью сократить 
издержки46. 
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Кризис 2014-2015 гг. подталкивает компании фэшн-индустрии к 
разработке и развитию более сложных вариантов и способов укрепления 
лояльности целевой аудитории, работу с эмоциональной составляющей 
покупательского поведения, коммуникацию с клиентом, уход от привязки через 
цену, глубокие скидки и различные формы материального стимулирования.  
Усложнение программ лояльности, развитие инструментов и программ 
нематериального поощрения, маркетинговый анализ спроса в разрезе данных 
по совершенным покупкам, постоянная коммуникация с покупателем — 
составят стратегические направления посткризисной трансформации 
маркетинга в модной индустрии. Особенно это касается ритейла 
отечественного, где уровень эмоционального восприятия ценности бренда 
невысок, в сам рынок перенасыщен однотипными предложениями товара со 
схожими характеристиками. 
Таким образом, антикризисную маркетинговую стратегию роста фэшн-
компаний составляет расширение и усложнение программ лояльности и 
расширения инструментов нематериального стимулирования. В перспективе 
такой сложный маркетинговый формат программ лояльности должен составить 
основу стимулирования сбыта в фэшн-ритейле. 
В целом, можно заключить, что стратегическая маркетинговая политика 
фэшн-брендов в 2016- 2017 гг. должна кардинально отличаться от той, что они 
реализовывали все эти годы. Во-первых, в определенной степени она будет 
отличаться в силу того, что компании по-разному восприняли кризис и 
использовали ситуацию на рынке. Одни оптимизировали свои розничные сети 
и закрыли часть магазинов, другие открыли новые и расширили сеть, 
использовали более низкий барьер входа в рынок, снижение стоимости аренды 
в торговых центрах и более привлекательную локацию в результате 
освобождения площадей.  
Во-вторых, дополнительные конкурентные преимущества сегодня дает 
освоение онлайн-продаж и совмещение их со стационарной розницей. 
Несмотря на малый процент от общего товарооборота, интернет-торговля дает 
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дополнительное конкурентное преимущество перед международными 
брендами за счет более тесной коммуникации с потребителем. Персонализация 
продаж, уход от тотального использования скидок, развитие обратной связи с 
покупателем будут формировать новые императивы построения и развития 
эффективных программ лояльности в модной индустрии. 
Обобщая представленную аналитическую информацию, целесообразно 
оценить текущее состояние фэшн-рынка при помощи подходов стратегического 
анализа. Инструментами такого исследования выступают различные методики 
анализа, к примеруPESTEL-анализ рынка и анализ по модели М. 
Портера.PESTEL-анализ направлен на выявление политических, 
экономических, социальных аспектов внешней среды. Результаты PESTEL-
анализа для рынка модной одежды представлены в таблице 2.  
 
Таблица 2 – PESTEL-анализ российского рынка модной одежды  
Р Политика Е Экономика 
1 Законодательство РФ 1 Общая характеристика экономической 
ситуации (подъем, стабилизация, спад) в 
стране, на фэшн-рынке и смежных 
рынках и отраслях 
2 Государственные программы 
поддержки отечественного 
производителя и импортозамещения, 
обусловленные санкционной 
политикой 
2 Изменение основных издержек 
организации (затраты на 
энергоносители, услуги связи, 
коммунальные услуги, затраты на 
торговое оборудование, инвентарь и т.д.) 
3 Государственное регулирование 
конкуренции в отрасли 
3 Динамика курса российского рубля к 
доллару США и евро 
4 Система налогов и пошлин 4 Прогнозируемый уровень инфляции  
S Социум Т Технология 
1 Изменения в базовых ценностях, в 
уровне и стиле жизни 
1 Развитие новых технологий 
производства и пошива одежды 
2 Изменение структуры доходов 
населения 
2 Совершенствование транспортных и 
складских логистических систем на 
рынке модной одежды  
3 Демографические изменения  3 Развитие альтернативных технологий 
дистрибуции (онлайн продаж) 
4 Модные тенденции и течения на 
рынке одежды и аксессуаров  
  
E Экологические факторы  L Правовые факторы  
1 Сокращение энергоемкости 
операционной деятельности путем 
внедрения ресурсосберегающих 
1 Законодательство РФ, влияющее на 




процессов и технологий. 
2 Управление отходами с целью 
минимизации их воздействия на 
окружающую. 
2 Общество защиты прав потребителей 
3 Использование показателей 
экологической эффективности 
деятельности в качестве одного из 
критериев при выборе поставщиков и 
подрядчиков. 
3 Аспекты трудового законодательства  
 
Согласно представленным в таблице 2 данным, рынок модной одежды на 
текущий момент подвергается воздействию множества факторов макросреды, 
однако, наиболее весомыми из них являются экономические и социальные 
факторы, поскольку именно они существенно влияют на спрос и определяют 
динамику развития рынка.  
В ситуации финансово-экономического кризиса определяющими 
становятся такие показатели, как динамика уровня доходов населения, 
динамика изменения валютного курса, а также уровень инфляции. 
Экономические факторы воздействия на фэшн-рынок тесно взаимодействуют с 
социальными, поскольку уровень доходов населения коррелирует с динамикой 
спроса на товары. Таким образом, при разработке антикризисной 
маркетинговой стратегии продвижения брендов на фэшн-рынке 
первоочередное внимание должно быть уделено экономическим и социальным 
факторам.  
Анализ внешней среды можно также провести с использованием модели 
М. Портера, включающей в себя 5 основных элементов («сил конкуренции»), 
которые оказывают влияние на развитие рынка и определяют уровень 
конкуренции на рынке, что представлено в таблице 3. Каждый из факторов 
данной модели следует рассматривать отдельно. 
Конкуренция на рынке модной одежды  
Конкуренция на рынке наблюдается между брендами дизайнерской 
одежды (наиболее известные в России —Sela, BeFree, GloriaJeans, Benetton, 
Lacoste, Mexx, O’stin, Zara, H&M, Incity), которые борются за клиентов, 
стараясь привлекать их более качественным продуктовым предложением, 
широким ассортиментом и выгодной ценой.Конкуренция между основными 
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участниками рынка возрастает, так как каждая организация использует ряд мер 
по улучшению своего положения на рынке, которые заставляют конкурентов 
также вводить изменения. К таким мерам относятся: выгодная ценовая 
политика, более высокий уровень торгового обслуживанияпокупателей, 
специальные способы продвижения (акции, скидки). 
Таблица 3 — Анализ фэшн-рынка по модели М. Портера  
Фактор 
внешней среды  
Содержание фактора Влияние на систему  
Факторы внешней среды прямого воздействия  
1. Влияние 
потребителей 




дизайнерскую одежду и 
аксессуары. Уровень 
дохода разнится от 
«ниже среднего» до 
«высокого».  
В текущей экономической ситуации 
наблюдается снижение платежеспособного 
спроса, что приводит к сокращению рынка 
и усилению конкуренции между 
участниками рынка модной одежды  
2. Влияние 
конкурентов  
Sela, BeFree, Gloria Jeans, 
Benetton, Lacoste, Mexx, 
O’stin, Zara, H&M, Incity 
Конкуренция между участниками рынка 
возрастает, так как каждая компания 
использует ряд мер по улучшению своего 
положения на рынке 
3. Влияние 
поставщиков  
Поставщики тканей и 
фурнитуры, поставщики 
швейного и торгового 
оборудования, 
поставщики рекламной 
продукции и рекламных 
материалов, поставщики 
транспортных и 
логистических услуг  
Рыночная сила поставщиков достаточно 
велика, поскольку они оказывают 
существенное влияние на ценовую 
стратегию участников рынка и определяют 











В связи с кризисными явлениями в 
экономике и снижением 
платежеспособности целевых групп спрос 
на продукты-субституты в перспективе 







угроза появления новых 
конкурентов невысока, 
однако в связи с тем, что 
Рынок концентрированный. 










В данном случае заменителями будет являтьсяодежда малоизвестных 
торговых марок. Учитывая негативные экономические тенденции в российском 
обществе, спрос на заменители в перспективе может расти, особенно это 
характерно для нижнего ценового сегмента. 
Угроза появления конкурентов 
На текущий момент для фэшн-рынка угроза появления новых 
конкурентов незначительна, так как для входа на этот рынок требуются 
значительные стартовые издержки, что на фоне снижения инвестиционной 
активности и экономического кризиса достаточно проблематично. Тем не 
менее, вероятность появления новых конкурентов всё-таки присутствует.  
Рыночная власть поставщиков 
Основными поставщиками на данном рынке являются отечественные и 
иностранные производители тканей и фурнитуры, швейного и торгового 
оборудования, а также различных услуг. Поскольку импортное оборудование 
привязано к курсу валют, значимость данного фактора в текущих 
экономических условиях становится более весомым для деятельности 
предприятий индустрии моды. 
Рыночная власть потребителей 
Поскольку фэшн-рынок относится к категории B-to-Cрынков, основной 
целевой аудиторией являются конечные потребители, которые могут быть 
сегментированы по уровню доходов (эконом сегмент, средний ценовой 
сегменты, высокий ценовой сегмент и т.д.). Необходимо отметить, что в 
условиях экономического кризиса модели потребительского поведения 
подлежат значительным трансформациям, обусловленным социально-
экономическими изменениями.  
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Таким образом, планирование антикризисной маркетинговой стратегии 
на фэшн-рынке целесообразно осуществлять в соответствии с указанными 
особенностями, формирующимися под влиянием финансово-экономического 
кризиса, а именно: возрастающей значимостью экономических и социальных 
факторов, а также спецификой влияния сил конкуренции на рыночную среду.  
Особую значимость в условиях кризиса приобретает стратегический 
анализ рынка, который позволяет выявить наиболее перспективные 
направления деятельности с учетом трансформации потребительского 
поведения. Это позволит сформировать релевантные рекомендации по 
продвижению фэшн-брендов в текущих рыночных условиях.  
 
2.2 Социологическое исследование потребительского поведения на 
фэшн-рынке 
 
Социологическое исследование — это система логически-
последовательных методологических, методических, и организационных 
процедур, подчиненных единой цели: получить точные и объективные данным 
об изучаемом социальном объекте, явлении и процессе. Социологическое 
исследование должно опираться на использовании специальных для 
социологии конкретных научных методов, приемов и процедур.  
Проведение социологического исследования содержит ряд следующих 
этапов: 
− подготовка исследования (определение главной цели исследования, 
составление плана и программы проведения); 
− сбор первичной социологической информации (сбор разнообразных 
сведений и документов); 
− анализ полученной информации, ее интерпретация и формулирование 
конечных выводов. 
К числу наиболее важных этапов проведения социологического 
исследования относится определение выборки. Выборка — это категория 
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людей, отобранная в качестве респондентов, от мнения, которых будет зависеть 
направления исследования, анализ и формулировка выборов. 
Методика социологического исследования — это тактика исследования, 
т.е. система процедур и приемов вычисления тех или иных социальных фактов, 
их систематизации и средств анализа. К методическим инструментам принято 
относить способы сбора первичной информации, порядок осуществления 
выборочных исследований, способы построения социальных показателей, и, 
кроме того, методы количественного анализа.  
Количественными исследованиями называют исследования, 
направленные на получение количественной информации, главной задачей, 
которых является получение численной оценки состояния рынка или реакции 
общественности — респондентов на то или иное событие, их отношение к 
товару или услуге и др. Количественные исследования проводятся в том случае, 
когда необходимы точные, статистические надежные числовые данные, 
распространяемые на генеральную совокупность.  
В основе методов количественных исследований лежат строгие 
статистические модели, используются преимущественно большие выборки, что 
позволяет не просто получить информацию об отношении респондентов к тому 
или иному явлению, их мнениях и пожеланиях, но и выявить строгие 
количественно-числовые значения полученных показателей, представляющих 
собой предмет изучения. Показатели количественных исследований 
достоверны с точки зрения статистики, что позволяет применять их к 
генеральной совокупности населения страны, общества или определенного 
потребительского сегмента.  
Наиболее популярной формой количественного исследования является 
опрос – метод сбора первичной информации через обращения с вопросами 
(анкетой) к группе людей, определенной результатами выборки. Данная форма 
количественного исследования нацелена на понимание и предсказание 
различных сторон отношения потребителей и поведения к тому или иному 
событию, товару или услуге. Опрос включает в себя следующий ряд этапов: 1) 
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построение выборки; 2) разработка вопросов; 3) составление анкеты; 4) сбор; 5) 
анализ полученных данных.  
Цель исследования —изучение модели потребительского поведения на 
рынке модной одежды в условиях современного рынка. 
 
Задачи исследования: 
− выявить ключевые факторы, влияющие на формирование 
потребительских предпочтений на рынке модной одежды; 
− определить наиболее востребованные бренды на рынке модной 
одежды; 
− установить основные источники информирования целевой аудитории, 
влияющие на ее осведомленность и формирование мнений о модных брендах; 
− определить трансформации в поведенческих моделях целевой 
аудитории, обусловленные финансово-экономическим кризисом.  
Гипотеза исследования 
В условиях экономического кризиса происходит трансформация 
поведенческих моделей потребителей модной одежды, которые отдают 
предпочтения более экономичным каналам приобретения товаров (интернет, 
сток и т.д.) и используют новые медиа в качестве основных источников 
получения информации о рынке.  
География исследования: г. Красноярск 
Выборка 
Структура выборкидолжна максимально совпадать со структурой 
генеральной совокупности по основным характеристикам. Объем выборки 
определяется с учётом требований точности и экономичности. Эти требования 
обратно пропорциональны друг другу: чем больше объем выборки, тем точнее 
результат. При этом чем выше точность, тем соответственно больше затрат 
необходимо на проведение исследования. И наоборот, чем меньше выборка, 




При проведении исследования были установлены следующие параметры: 
Объем генеральной совокупности —в связи с тем, что ядром целевой 
аудитории дизайнерских брендов класса масс-маркет являются покупатели в 
возрасте 25-45 лет, генеральная совокупность настоящего исследования 
представлена жителями города Красноярска данной возрастной категории. 
Ниже представлен расчет генеральной совокупности, произведенный на 
основании данных Комитета статистики по половозрастной структуре 
населения города Красноярска. 
Население в возрасте 25-29 лет – 115 830; 
Население в возрасте 30-34 года – 94 590; 
Население в возрасте 35-39 лет – 89 335; 
Население в возрасте 40-44 года – 84 08047. 
Следовательно, объем генеральной совокупности составляет 383 835 
человек.  
− Доверительная вероятность (точность) – 90%.  
− Доверительный интервал (погрешность) – не более 5%. 
− Требуемый объем выборки: 272 человека.  
Произведенные расчеты позволяют нам говорить о том, что при 
проведении исследования с выборкой 272 человека в 90 процентов случаев 
получаемые ответы по законам статистики будут находиться в пределах ±5% от 
исходного. И мы получим репрезентативную выборку с минимальной 
вероятностью статистической ошибки. 
Методика исследования  
Для проведения нашего исследования мы использовали метод 
интерактивного анкетного опроса в сети Интернет. Интернет-опросы 
позволяют обеспечить высокую степень так называемой экологической 
валидности. Условия заполнения анкеты (интервьюирования) ближе к 
естественным, привычным для респондента условиям жизни. Особенно надо 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  




подчеркнуть, что человек, отвечая на вопросы в таком режиме, находится в 
комфортной для него ситуации. Это максимально приближает условия 
проведения исследования к полевым. Человек дает свои ответы на вопросы 
электронной анкеты, выбирая время, когда ему никто не мешает.  
В методике интернет-опроса отсутствует прямой визуальный контакт 
социолога с респондентом, и это способствует созданию совершенно иной 
коммуникативной ситуации, которая часто позволяет снизить психологический 
дискомфорт и повысить уровень искренности ответов. В интернет-опросах в 
меньшей степени сказывается влияние интервьюера. У респондента не 
возникает ощущений принуждения, неловкости, стеснения, нервозности, часто 
наблюдающихся в ситуации, когда интервьюер, мотивируя к участию в 
исследовании, невольно просит сделать одолжение, а человеку трудно отказать 
и невозможно как следует ответить. Интернет располагает респондента к более 
откровенным ответам. 
Анкета исследования 
При составлении анкеты использовались следующие типы вопросов: 
− вопросы о фактах. Их цель – получение информации о конкретных 
явлениях, событиях, фактах; 
− вопросы о знании. С их помощью выясняется уровень 
информированности и знания респондента; 
− вопросы о мнении. Ответами на вопросы этого типа выступают личные 
оценочные суждения. По ним определяется отношение человека к 
определенным явлениям; 
− вопросы о мотивах. Они помогают выяснить субъективные 
представления человека о мотивах своих действий. 
Полный вариант анкеты представлен в приложении (Приложение А). 
После составления и подготовки анкеты для исследования был проведен 
предварительный пилотаж для необходимой проверки основных аспектов 
анкеты, а именно: содержания, формулировки вопросов, их 
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последовательности, отношения к тому или иному вопросу. В пилотажном 
анкетировании приняли участие 15 человек.  
Были выявлены следующие проблемы и предложены соответствующие 
варианты их решения: 
− вопрос непонятен респонденту — изменение формулировки вопроса; 
− среди вариантов ответа не было предпочтительного для респондента — 
спектр ответов был расширен. 
Так, к примеру, при проведении пилотажного анкетирования 6 
респондентов из 15 сочли вопрос «Как изменились Ваши предпочтения и 
приоритеты в выборе модной одежды в связи с негативными явлениями в 
экономике» затруднились в формулировании ответа. В результате вопрос был 
конкретизирован, какие именно кризисные явления имеются в виду: снижение 
реальных доходов, рост валютного курса, рост цен, а спектр ответов на данный 
вопрос был расширен.  
Вопрос «Кто, на Ваш взгляд, является законодателем моды?» в 
первоначальном варианте анкеты был сформулирован иначе: «Кто, на Ваш 
взгляд, определяет модные тенденции и предпочтения в модной индустрии?». 8 
из 15 респондентов отметили, что такая постановка и формулировка вопроса 
сложна для восприятия и обдумывания, в результате чего вопрос был 
переформулирован и предложен респондентам в более упрощенном и понятном 
варианте. Поскольку других недостатков в ходе пилотажа выявлено не было, 
следующим этапом стало проведение исследования уже на полной выборке.  
Итак, перейдем к описанию результатов социологического исследования. 
В ходе анкетирования в первую очередь был определен социально-
демографический профиль целевой аудитории (Приложение Б).  
Из общего количества респондентов 38% составили мужчины, из них: 
12% — в возрастной категории 25-29 лет, 10% — 30-34 года, 8% — 35-39 лет  и 
8% — 40-44 года. 68% респондентов составили женщины, из них 24% — в 




Следующий вопрос позволил определить ежемесячные финансовые 
затраты респондентов на приобретение модной одежды (Приложение В). 
Установлено, что большая часть респондентов (35%) ежемесячно тратят на 
приобретение одежды сумму в размере 5-10 тысяч рублей, чуть меньше 
процент респондентов (29%), траты которых составляют более 10 000 рублей в 
месяц. Полученные данные свидетельствуют о том, что наиболее 
перспективное ценовое предложение модных брендов на рынке Красноярска 
должно быть ориентировано на средний ценовой сегмент.  
Если анализировать полученные данные в разрезе сегментации по 
возрасту, то можно отметить, что наиболее платежеспособной является 
аудитория 40-44, именно в этом сегменте представлен наибольший процент 
респондентов, расходы, на одежду которого составляют 10-50 тыс. рублей. 
Среди респондентов, тратящих на одежду свыше 50 000 рублей в месяц больше 
всего представителей возрастных групп 35-39 лет и 40-44. Минимальные траты 
на одежду (5-10 тыс. руб. ежемесячно) в большей степени характерны для 
возрастной категории 24-29 лет.  
Таким образом, на основании данного вопроса мы приходим к выводу, 
что бренды среднего ценового сегмента целесообразно ориентировать 
преимущественно на молодых людей, тогда как премиальные бренды должны 
позиционироваться на целевую аудиторию старше 35 лет.  
Далее была выяснена частота посещения респондентами магазинов с 
целью приобретения одежды (Приложение Г).  
Установлено, что более половины респондентов (54%) делают покупки 
модной одежды один раз в 2-3 месяца. При этом больше всего среди 
респондентов данного типа людей в возрасте от 35 до 39 лет. Среди тех, кто 
совершает покупки модной одежды несколько раз в месяц больше всего 
представителей возрастной категории 30-34 года и 35-39. Можно 
предположить, что данная картина обусловлена уровнем дохода и финансовым 
положением данной целевой группы, поскольку именно после 30 чаще всего 
наступает финансовая стабильность.  
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Полученная информация может быть положена в основу планирования 
ротации ассортимента и проведения маркетинговых мероприятий. 
Рекомендуемая частота разработки специальных предложений, рекламных 
акций и стимулирования продаж должна совпадать с частотой посещений 
покупательского потоку.  
Одной из задач исследования было выявление изменений, произошедших 
в поведении и предпочтениях потребителей в результате кризисных явлений в 
экономике. В ходе исследования было установлено, что только 18% 
респондентов никак не изменили своего поведения на фоне финансово-
экономического кризиса. 29% респондентов стали реже покупать одежду, 28% 
сделали выбор в пользу более экономичных каналов продаж (например, в 
интернет-магазинах) и четверть респондентов отметили, что перешли на другие 
бренды (Приложение Д).  
При этом, среди респондентов, чьи предпочтения и поведенческие 
модели не изменились, велика доля представителей возрастной категории 40-44 
года. Это обусловлено, с одной стороны, достаточно высоким уровнем 
консерватизма, а с другой — финансовыми возможностями данной целевой 
группы. Для представителей наиболее молодой возрастной группы (25-29 лет) 
более характерны ответы: «стал реже покупать одежду» (9%), перешел на 
другие бренды (6%), нашел более экономичные места продаж (6%). 
Исходя из этого можно сделать вывод, что перспективным каналом 
дистрибуции на рынке модной одежды в ближайшее время станут интернет-
магазины и аутлеты. Следовательно, планирование антикризисной стратегии 
продвижения модных брендов должно быть ориентировано на расширение 
присутствия в сети интернет, как в плане коммуникационного продвижения, 
так и в плане организации продаж.  
Далее мы выяснили, какие факторы являются определяющими, при 
выборе респондентами одежды (допускалось несколько вариантов ответов). 
Было установлено, что на текущий момент ценовой фактор является одним из 
наиболее весомых при принятии респондентов решения о покупке. Нельзя 
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достоверно утверждать, является ли столь высокая чувствительность к цене 
следствием финансово-экономического кризиса, однако, приоритетная 
значимость данного параметра является бесспорной. 
Следующими по значимости факторами выступают: бренд (35%), 
качество продукции и реклама (равнозначные факторы — по 28%), некоторые 
потребители отметили также такие параметры, как фасон (8%) и цвет (5%). 
При этом, рассматривая полученные данные в разрезе возрастной 
дифференциации, следует отметить, что для респондентов в возрасте 25-29 лет 
наиболее приоритетными факторами выступают цена и реклама, аналогичные 
показатели характерны для возрастной категории 30-34, но здесь также 
усиливается влияние фактора бренда. Для респондентов сегмента 35-39 лет 
приоритетным является фактор бренда, а для представителей возрастной 
категории 39-44 года — бренд и качество. Данные представлены в приложение 
(Приложение Е).  
Таким образом, уникальное торговое предложение на рынке модной 
одежды в текущих рыночных условиях должно содержать следующие 
обязательные элементы: 1) выгодной ценовое предложение; 2) рациональные и 
эмоциональные выгоды сильного бренда; 3) рекламная поддержка. Это 
позволит с большой долей вероятности воздействовать сразу на несколько 
сегментов представленной выборочной совокупности.  
Далее были установлены основные каналы продаж, которым отдают 
предпочтения респонденты (Приложение Ж). 
Выявлено, что наиболее популярным местом приобретения модной 
одежды являются торговые центры — их отметили 32% респондентов. Далее по 
популярности следуют небольшие магазины — 27% респондентов. Интернет, 
несмотря на бурное развитие электронной торговли, занимает только третье 
место в иерархии предпочтений опрашиваемых (25% респондентов). 
Наименьшей популярностью пользуются сетевые гипермаркеты и рынки (14% 
и 2% соответственно).  
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При этом предпочтения по местам приобретения значительно разнятся в 
зависимости от возраста. Так возрастная категория 40-44 года отдает 
предпочтение торговым центрам и небольшим магазинам, тогда как 
молодежная аудитория (25-29 лет) все больше тяготеет к онлайн-каналу. 
Респонденты в возрасте 30-34 года и 35-39 лет в равной степени предпочитают 
делать покупки в торговых центрах, и в сети Интернет.  
Следовательно, здесь также наметился тренд смещения потребительских 
предпочтений в сторону интернет-потребления. Исходя из полученных данных, 
можно сделать вывод, что ключевыми каналами дистрибуции модных брендов 
в текущих рыночных условиях продолжают оставаться торговые центы, а также 
растущий интернет-сегмент. 
Далее мы попытались выяснить потребительские предпочтения в 
отношении брендов. Результаты опроса показали, что достаточно значительная 
доля респондентов (16%) не является приверженцем какого-либо бренда в 
принципе. Чаще других упоминались такие бренды, как Zara(11%), O’stin 
(13%), Mexx (10%) и H&M (10%). Что касается определения предпочтений 
респондентов в зависимости категорий, то здесь выделить однозначный тренд 
достаточно проблематично, поскольку разброс ответов очень широк. 
Единственное, что можно с уверенностью отметить, это предпочтение торговых 
марок Sela и GloriaJeans представителями более молодой возрастной аудитории 
(25-29 лет), в то время как среди представителей более зрелого сегмента (40-44 
года) велика доля поклонников бренда Lacoste, а респонденты входящий в 
возрастные категории 30-34 и 35-39 лет чаще предпочитают марки среднего 
ценового диапазона —Zara, H&M, O’stin. Данные представлены в приложении 
И. 
Следующий блок вопросов касался непосредственно рекламных и 
маркетинговых аспектов восприятия брендов на рынке модной одежды. Нашей 
задачей было выявить основные коммуникационные каналы и рекламные 




В первую очередь, было уточнено восприятие респондентов понятия 
«модная одежда». Как показали результаты анкетирования, большинство 
респондентов отметили, что модной считается та одежда, которая фигурирует в 
СМИ, рекламе и на модных мероприятиях. Чаще всего такой ответ встречается 
в возрастной категории респондентов 25-29 лет. Менее восприимчивы к 
влиянию СМИ и массовой культуры респонденты в возрасте 35-39 лет и 40-44 
года.  
Это подчеркивает значимость продвижения, а также тот факт, что, 
несмотря на то, что респонденты не назвали рекламу среди наиболее значимых 
факторов своего выбора, бессознательно они всё-таки считают рекламу неким 
ориентиром, позволяющим определять, что модно, а что нет. Данные 
представлены в приложении (Приложение К).  
 Среди наиболее популярных информационных каналов, позволяющих 
потребителям узнать о модных тенденциях и новинках, были названы: места 
продаж (30%), интернет (28%), «сарафанный маркетинг» (рекомендации 
друзей, знакомых, коллег, сообществ в социальных сетях), а также специальные 
мероприятия (16%). Менее эффективными коммуникационными каналами по 
итогам опроса можно признать телевидение и печатные издания (15% и 18% 
соответственно). Также в качестве информационных источников были названы 
рекламные материалы брендов (8%), SMS-рассылки (10%).  
При этом для молодежной аудитории (25-29 лет) более действенными 
каналами коммуникации выступают Интернет и специальные мероприятия, для 
респондентов в возрасте 30-34 года и 35-39 лет — реклама в местах продаж, для 
представителей возрастной категории 40-44 года — рекомендательный 
(«сарафанный») маркетинг.  Данные представлены в приложении (Приложение 
Л). 
Полученные сведения позволяют составить представление о наиболее 
эффективных каналах коммуникационного продвижения бренда в текущих 
кризисных условиях. Согласно исследованию, предпочтение при планировании 
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маркетинговых коммуникаций должно быть отдано рекламе в местах продаж, 
интернет-продвижению, а также развитию программ реферального маркетинга.  
Наконец, последний вопрос был направлен на выявление «лидеров 
мнений», которые служат ориентиром для членов референтной группы. В 
качестве основных законодателей мод респондентами были названы: известные 
модельеры (28%), знаменитости (32%), лидеры мнений: блогеры, стилисты и 
т.д. (34%), а также СМИ (18%). Около 1% респондентов отметили, что это 
могут быть и сами потребители.   
При этом ответ «модельеры» чаще всего встречается в группе 40-44 года, 
ответ «знаменитости» — 30-34 года, а ответ «лидеры мнений» чаще был назван 
представителями возрастной категории 25-29 лет (Приложение М).  
Полученные данные позволяют составить представление о 
потребительском инсайте в отношении фэшн-рынка. Большая часть 
потребителей, при формировании представлений о мире моды и модных 
тенденциях, ориентируется на селебрити и средства массовой информации. 
Полученные сведения представляют ценность с точки зрения планирования 
концептуального решения рекламных и PR-кампаний, а также разработки 
ключевых коммуникационных посланий.  
Подводя итог социологическому исследованию, мы сформулировали 
следующие выводы: 
− представления о модных тенденциях и направлениях формируются в 
сознание аудитории под воздействием коммуникационной активности брендов 
(через рекламу, СМИ, селебрити и т.д.), при этом, чем моложе целевая 
аудитория, тем более она подвержена воздействию со стороны новых медиа, 
СМИ и массовой культуры; 
− наиболее действенными каналами коммуникации, вызывающими 
отклик и доверие целевой аудитории, выступают Интернет, коммуникации в 
местах продаж, а также WOM-маркетинг («сарафанное радио»). Указанный 
медиамикс с большой долей вероятности позволит осуществлять эффективное 
продвижение на всю выборочную совокупность (25-45 лет); 
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− при принятии решения о покупке одежды потребители обращают 
внимание на такие факторы, как бренд, качество, реклама, весомым фактором 
выбора на сегодняшний день является цена, при этом для молодежной 
аудитории (25-29) большое значение имеет реклама и цена, тогда как для 
других возрастных категорий (30-34 и 35-39 лет) — цена и бренд, для 
покупателей в возрасте 40-44 года ключевыми факторами выступают бренд и 
качество; 
− под воздействием финансово-экономического кризиса большая часть 
потребителей сменила свои предпочтения в отношении приобретаемых 
брендов, мест приобретения одежды, а также снизили частоту приобретения 
модной одежды, это в большей степени касается молодежной покупательской 
аудитории до 35 лет.  
 
2.3 Разработка маркетинговой стратегии продвижения бренда 
«O’stin» на молодежную аудиторию г. Красноярска 
 
O’stin— бренд повседневной мужской, женской и детской одежды, 
принадлежащий российской компании «Спортмастер». Под этой маркой также 
продаются аксессуары (сумки, перчатки, ремни и т.д.). Можно сказать, что 
O’stin— это квазииностранный бренд, поскольку он эксплуатирует 
иностранный нейм. В то же время никакой легенды об американском или 
английском качестве продукции никогда не распространялось, хотя 
происхождение бренда не афишировалось. Название на латинице было выбрано 
потому, что российские покупатели больше доверяют иностранным брендам. 
Для того, чтобы составить полное представление о положении данного 
бренда на рынке рассмотрим основные составляющие комплекса маркетинга 





В фирменной рознице O’stin продается повседневная одежда для мужчин, 
женщин и детей. Ассортимент достаточно широкий, однако одежда отличается 
однообразным дизайном. Дизайнерской одежду O’stin назвать нельзя. 
Классическая и формальная одежда в ассортименте отсутствует. Одежда из 
O’stin достаточно сдержанная, поэтому подходит как молодым людям, так и 
людям среднего и старшего возраста. 
Ассортиментная линия O’stin включает в себя 3 суббренда: 
− O'StinWoman— коллекция для женщин. Отличительные черты моделей 
– ненавязчивая элегантность, комфорт и чистота линий. Одежда 
характеризуется спокойным и женственным стилем. 
− O'StinStudio включает в себя стильные молодежные коллекции для 
молодых людей и девушек. В этой категории представлена одежда самых 
разных направлений: от спортивной до нарядной и неформальной.  
− O'StinCasual— это линия практичной повседневной одежды для 
женщин и мужчин. Вещи созданы в универсальном выдержанном стиле.  
Таким образом, бренд предлагает ассортимент красивых, но 
одновременно и простых вещей, которые можно с легкостью сочетать, меняя 
повседневные образы. По словам учредителей бренда, основная его выгода 
заключается в оптимальном соотношении цена-качество. Бренд рассчитан на 
молодых, энергичных людей, для которых комфорт и уверенность в себе стоят 
на первом месте48. 
Ценовая политика 
Бренд O'stin позиционируется в среднем и нижнем ценовом сегменте. 
Компания устанавливает на свою продукцию конкурентную цену, а затем 
самостоятельно корректирует ее с учетом различных факторов внешней среды. 
На сегодняшний день бренд использует следующие ценовые стратегии:  
− стратегия плавающих цен. Данная стратегия применяется в связи с тем, 
что цена на многие товары зависит от курса валют, а также от спроса 
покупателей; 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48O’stin-история и особенности бренда [Электронный ресурс]–Режим доступа: http://tossy.ru/451/n1-brands-Ostin/ 
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− рыночный метод ценообразования, так как после изучения спроса 
компания устанавливает приемлемую для целевого рынка цену. 
Для поддержания лояльности целевых потребителей внедрена бонусная 
программа. Бонусная карта выдается при покупке на сумму от 500 рублей; за 
каждые потраченные 500 рублей начисляется бонус в размере 25-50 рублей; 
впоследствии накопленными бонусами можно оплачивать до 30% стоимости 
покупки по курсу 1 бонус=1 рубль; за покупки в период распродаж бонусы не 
начисляются. 
Дистрибуция  
Основным каналом дистрибуции бренда O'stin выступает традиционная 
розница.  На сегодняшний день в России, Казахстане и Украине работает более 
300 магазинов O’stin. В настоящее время бренд развивает виртуальную 
дистрибуцию через интернет-магазин http://ostin.com/ (Приложение Н). 
Продвижение  
Маркетинговое продвижение выступает основным инструментом бренда 
O’stin в конкурентной борьбе. В магазинахO’stin в течение всего года 
действуют акции. Магазины торговой сети всегда стремятся предложить своей 
целевой аудитории товары-новинки, создать у покупателя мотивацию 
приходить в магазин вновь и вновь. Реклама распространяется планомерно и 
регулярно.  
Позиционируя свой бренд как мобильный и современный, маркетологи 
O'stin активно используют социальные медиа.Помимо группы «Вконтакте», 
O'STIN поддерживает связь с поклонниками на сервисах «Одноклассники.ру» и 
«Facebook».Эффективность текущей маркетинговой стратегии бренда 
целесообразно оценить с помощью инструмента SWOT-анализа (Приложение 
П).  
Результаты SWOT-анализа, а также представленные ранее данные 
исследования потребительского поведения позволяют составить картину 
внешней и внутренней маркетинговой среды бренда O’stin и сформулировать 
предложения по оптимизации его текущей стратегии продвижения.  
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Прежде всего, понимание источников информации целевой аудитории 
позволяет выбрать наиболее релевантные каналы коммуникации и отказаться 
от неэффективных каналов и инструментов.  
Так, в частности, согласно данным анкетного опроса, в качестве 
основных информационных источников целевой аудитории выступает 
интернет-реклама, рекомендации и реклама в местах продаж. Телевидение и 
печатные СМИ демонстрируют более низкую эффективность по сравнению с 
указанными коммуникационными каналами. В связи с этим предлагается 
отказаться от прямой рекламы в печатных изданиях и на телевидении: данный 
вид рекламы является очень дорогостоящим, а эффективность его уступает 
более экономичной интернет-рекламе. 
Исходя из этого доминирующая роль в комплексе маркетинговых 
коммуникаций бренда O’stin должна принадлежать таким элементам, как 
интернет-реклама, реклама в местах продаж (включая промо-мероприятия), а 
также программам лояльности, которые обеспечат благоприятные отзывы 
покупателей и их дальнейшие рекомендации друзьям и знакомым. Рассмотрим 
рекомендуемые коммуникационные каналы более подробно. 
На сегодняшний день рекламное оформление фирменных магазинов 
O’stin(indoor и outdoor реклама) выполняет функции привлечения внимания 
покупателей, информирования о продвигаемых брендах, стимулирования 
продаж (Приложение Р). 
Поскольку данный информационный канал демонстрирует высокую 
эффективность на текущий момент, его рекомендуется усилить.  
Важным элементом коммуникационного комплекса бренда O’stinдолжен 
стать интернет-маркетинг.Продвижение бренда O’stin и реализация товаров с 
помощью интернет-магазина является достаточно перспективным 
направлением деятельности, поскольку позволяет значительно оптимизировать 
издержки и снизить себестоимость продаж, что особенно актуально в условиях 
кризиса. В связи с этим маркетинговая стратегия бренда O’stinдолжна быть 
направлена на продвижение данного ресурса как коммуникационного канала и 
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как канала продаж. С этой целью рекомендуется применять конкретные 
инструменты, описанные ниже.  
Генерация трафика из социальных сетей и тематических ресурсов  
Для привлечения дополнительного целевого трафика из социальных 
сетей и тематических сообществ рекомендуется проведение различного рода 
активаций. Это эффективный инструмент, не требующих больших затрат, но 
позволяющий привлечь внимание целевой аудитории и повысить ее активность. 
Конкретными формами таких активаций могут быть: проведение конкурсов 
среди подписчиков, например, конкурс на лучшее селфи в одежде O’stin, 
конкурс о лучшем отзыве на новую коллекцию и т.д. Победителей также 
рекомендуется выбирать с помощью интерактивного голосования в социальных 
сетях, что будет способствовать дополнительному распространению 
информации и активации большего числа участников сообщества.  
Создание и распространение видеоконтента 
Видеоконтент— это мощный инструмент, привлекающий и 
удерживающий пользователей. По данным различных исследований, интернет-
пользователи в десять раз чаще комментируют и распространяют видеоролики, 
чем контент другого типа49. Это дает возможность бренду O’stinиспользовать 
современные видеохостинги  в качестве мощной социальной платформы. С 
учетом особенностей позиционирования бренда рекомендуется использовать 
следующие виды видеоконтента: 
− имиджевое видео: рассказ о бренде O’stin, презентация новых 
коллекций, промо-ролики, видеоотзывы посетителей; 
−  видео специальных мероприятий:модныхпоказов, шоу и т.д.; 
− обучающее видео: мастер-классы, видеокурсы, советы стилистов по 
подбору одежды.  
Мобильные коммуникации  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  





Актуальность для бренда O’stinмогут представлять такие инструменты 
мобильных коммуникаций, как: 
− использование QR кодов. Размещение двухмерного кода на 
рекламных материалах, сувенирной продукции, а также в городской среде.  
Пользователь фотографирует код сотовым телефоном и получает ссылку на 
интернет-магазин O’stinили какую-то иную рекламную информацию; 
− использование возможностей LBS (геолокации). Например, 
организация квеста среди лояльных клиентов бренда O’stin.  
WOM – коммуникации  
На сегодняшний день одним из наиболее эффективных информационных 
каналов бренда является сарафанное радио— это, в частности, подтверждают 
данные, полученные в ходе анкетирования. Преимущество данного 
коммуникационного канала состоит в том, что он не требует инвестиций.  
Ниже представлены конкретные инструменты данного 
коммуникационного направления, которые позволят увеличить эффективность 
«сарафанного радио». 
− Программа позитивных отзывов.Рекомендуется создание специальной 
страницы на сайте бренда O’stinдля отзывов посетителей. Чтобы 
активизировать данное направление, можно провести конкурс на лучший 
видеоотзыв. Лучший отзыв рекомендуется выбирать с помощью открытого 
голосования, что также будет способствовать привлечению на сайт 
дополнительного трафика и лавинообразному распространению информации.  
− Виртуальные флэшмобы.  Виртуальныйфлэшмоб— это 
единовременное выполнение пользователями каких-то действий. Флэшмобы 
отличаются коротким периодом действия событий и длительным обсуждением 
произошедшего, когда люди делятся с друзьями и знакомыми произошедшим, 
высказывают свое мнение. Именно это свойство и делает виртуальныйфлэшмоб 
уникальным инструментам воздействия на общественное мнение и 
способствует повышению узнаваемости бренда.  
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Площадкой для проведения виртуальных флэшмобов могут стать 
профили O’stinв социальных сетях, а также тематические ресурсы и форумы.  В 
качестве идей для виртуального флэшмоба с учетом специфики бренда 
предлагается: обмен фотографиями, обмен модными идеями и советами, 
размещение отзывов с заранее придуманным хэштэгом и т.п. Самые активные 
участники виртуальныхфлэшмобов могут поощряться подарками от бренда. 
CRM-коммуникации 
CRM(clientrelationmanagement) является эффективным 
инструментом,позволяющим реализовывать 
клиентоориентированнуюстратегию бренда. Для того, чтобы использовать 
возможности CRM необязательно пользоваться дорогими программными 
продуктами, ориентированными преимущественно на крупные компании. 
Достаточно просто вести базу постоянных посетителей, анализировать 
динамику ее развития и изменения.  
В этом случае она станет основой для выстраивания эффективных 
коммуникаций в рамках клиентского PR. Рекомендуемыми инструментами 
данного направления являются: 
− адресная e-mail и SMS рассылка (новости бренда, специальные 
предложения, поздравления с праздниками и значимыми событиями); 
− специальные индивидуальные предложения и приглашения к 
знаменательным событиям.   
Кросс-коммуникации 
Наконец эффективным инструментом привлечения новых покупателей в 
условиях кризисного рынка могут стать кросс-коммуникационные 
мероприятия, проводимые совместно с другими участниками модного рынка, 
не являющимися основными конкурентами. В качестве участников таких 
партнерских программ можно рассматривать косметические и парфюмерные 
бренды, магазины аксессуаров, бижутерии и т.д. Суть акции заключается во 
взаимном обмене рекламными материалами (буклетами, флаерами, 




Согласно данным проведенного социологического исследования, 
специальные мероприятия являются одним из ключевых коммуникационных 
каналов наряду с Интернетом для молодежной аудитории (25-29 лет). 
Эмоциональный контакт с аудиторией, который устанавливается во время 
мероприятия, даёт универсальную возможность повлиять на целевую 
аудиторию тоньше и эффективнее. 
В связи с этим в рамках практической части исследования разработана 
программа event-проекта «Стань лицом O’stin», направленная на формирование 
и укрепление лояльности целевой аудитории, поскольку, как показал 
аналитический этап исследования, работа с лояльностью — это основной 
инструмент достижения устойчивости фэшн-компании в кризис.  
Данный проект рекомендуется сделать кросс-медийным, т.е. 
задействовать все возможные онлайн и офлайн коммуникационные каналы.  
Цели и задачи проекта «Стань лицом O’stin»: 
− повышение лояльности постоянных покупателей бренда O’stin; 
− привлечение внимания широкой общественности к бренду: повышение 
уровня узнаваемости и осведомленности о бренде; 
− стимулирование продаж в торговых точках O’stin г. Красноярска. 
Целевая аудитория— молодые люди, преимущественно 25-29 лет 
(мужчины и женщины), жители г. Красноярска, уровень дохода – средний.  
Сроки реализации проекта: сентябрь-декабрь 2016.  
Механика проекта  
1. Для участия в акции представителям целевой аудитории предлагается 
сделать покупку в фирменных торговых точках бренда O’stinна сумму от 5 000 
рублей (что позволит стимулировать рост среднего чека в торговых точках). 
При этом покупателю выдается специальный промо-код, дающий ему право 
регистрации на сайте проекта.  
2. Участникам акции необходимо разместить свою фотографию в 
одежде O’stin на специально созданном промо-сайте проекта. Все покупатели, 
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разместившие свою фотографию, становятся участниками интерактивного 
голосования. Для того, чтобы стимулировать вирусное распространение 
информации участникам будет предложено распространять информацию о 
проекте с хэштегом#станьлицомO’stin, приглашая своих родственников друзей 
и знакомых принимать участие в голосовании. Это обеспечит вирусное 
распространение информации и повышение осведомленности целевых 
аудиторий о проекте.  
3. Участники, набравшие максимальное количество баллов по итогам 
голосования, приглашаются к участию в финальном этапе. Финальный этап 
предполагается организовать по принципам edumarketing (образовательный 
маркетинг), поэтому все участники пройдут мастер-классы со стилистами и 
модными дизайнерами по выбору одежды и созданию собственных модных 
коллекций. Все мероприятия будут транслироваться онлайн: на промо-сайте 
проекта, в группах в социальных сетях, на видеохостингах, в мобильных 
социальных сетях.  
4. Заключительное мероприятие — выбор модели O’stin в г. 
Красноярске. Мероприятие предполагается провести в одном из ночных клубов 
города с сопровождением онлайн трансляцией на всех возможных каналах, а 
также с проведением информационной кампании в СМИ Красноярска. На 
мероприятии каждый конкурсант должен будет представить дефиле 
собственной модной коллекции, созданной из вещей O’stin. Победитель 
проекта, выбираемый жюри, в которое будут приглашены представители СМИ 
и селебрити г. Красноярска, становится лицом бренда и принимает участие в 
рекламной фотосессии O’stin.  
5. По итогам проекта снимается имиджевое видео, которое 
предполагается распространять через сетевые сообщества и социальные сети.  
Информационная кампания проекта 
Необходимо отметить, что информационное освещение event-проекта 
должно начинаться еще до его официального старта. Это позволит 
сформировать вокруг проекта благоприятное информационное поле и набрать 
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достаточное количество участников. С этой целью планируется провести 
предварительную пресс-конференцию, осуществить рассылку пресс-релизов в 
различные печатные и электронные СМИ г. Красноярска, создать профили 
проекта в социальных сетях, а также запустить специальный промо-сайт 
«Новое лицо O’stin». 
В таблице 4 представлен предварительный медиаплан проекта и расчет 
бюджета на его реализацию.  
Таблица 4 – Предварительный медиаплан проекта «Стань лицом O’stin» 
№ Коммуникационный канал Виды информационных 
материалов  
Предварительная 
стоимость, руб.  
1 Создание и продвижение промо-
сайта проекта «Стань лицом 
O’stin»  
Все информационные 
материалы проекта, фото и 
видеоконтент 
100 000 
2 Контекстная реклама в сети 
Интернет с таргетингом по 
геолокации и возрасту  
Анонс конкурса, 
приглашение на сайт 
спецпроекта  
50 000  
3 Медийная реклама на крупных 
порталах Красноярска  
Баннеры с анонсом 
конкурса  
100 000  
4 Таргетированная реклама в 
социальных сетях и сетевых 
сообществах  
Крупнейшие паблики и 
группы г. Красноярска, в 
соответствии с профилем 
целевой аудитории  
50 000  
5 Адресная рассылка  Рассылка информации о 
конкурсе по CRM базе 
постоянных покупателей 
O’stin в Красноярске  
30 000 
6 Проведение пресс-конференции  Распространение 
основныхPR-материалов 
проекта 
50 000  
7 Кросс-промоушн акции с 
партнерскими брендами  
Распространение рекламных 
листовок, буклетов с 
условиями участия в 
конкурсе  
30 000 
8 Реклама в местах продаж  Информационные баннеры 
в торговых точках O’stin г. 
Красноярска  
20 000 
9 Съемка промо-видео для 
вирусного распространения в 
сети Интернет  
Имиджевый фильм о 
проекте  
100 000 
10 Пресс-конференция по итогам 
проекта  
Пост-релиз  50 000 
 ИТОГО  580 000 
 
Ожидаемые результаты проекта: 
69 
	  
− повышение лояльности целевой аудитории, привлечение новых 
покупателей бренда O’stin (метод оценки — анализ CRM-базы компании в 
Красноярске); 
− формирование сетевого сообщества поклонников бренда O’stin в 
Красноярске (метод оценки — контент-анализ социальных медиа, мониторинг 
пользовательского контента с упоминанием бренда O’stin); 
− рост продаж в период проведения проекта (метод оценки — анализ 
динамики товарооборота).  
Итак, сформулируем основные выводы касательно ключевых 
направлений совершенствования маркетинговой стратегии бренда O’stin в 
условиях кризисного рынка. Оптимизация маркетинговой стратегии бренда 
должна осуществляться с учетом рыночных тенденций, динамики 
потребительского спроса, особенностей моделей поведения целевых групп, а 
также внешней и внутренней среды.  
В связи с этим было организовано маркетинговое исследование 
потребительского поведения на рынке модной одежды с целью выявления 
актуальных предпочтений и ожиданий потребителей. Результаты исследования 
потребителей позволяют наметить основные пути оптимизации стратегии 
продвижения бренда O’stin. Прежде всего, понимание источников информации 
целевой аудитории позволяет выбрать наиболее релевантные каналы 
коммуникации и отказаться от неэффективных методов продвижения.  
На текущий момент, согласно данным эмпирического исследования, 
представления о модных тенденциях и направлениях формируются в сознание 
аудитории под воздействием коммуникационной активности брендов. При этом  
наиболее действенными каналами коммуникации, вызывающими отклик и 
доверие целевой аудитории, выступают Интернет, коммуникации в местах 
продаж, а также WOM-маркетинг («сарафанное радио»). Под воздействием 
финансово-экономического кризиса большая часть потребителей сменила свои 
предпочтения в отношении приобретаемых брендов, а также каналов 
приобретения одежды, всё чаще отдавая предпочтение онлайн-покупкам.  
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Исходя из указанных факторов, доминирующая роль в комплексе 
маркетинговых коммуникаций бренда O’stinдолжна принадлежать таким 
элементам, как интернет-реклама, реклама в местах продаж (включая промо-
мероприятия), а также CRM и программы лояльности, которые обеспечат 








В настоящей работе представлено исследование специфики 
стратегического маркетингового управления модными брендами в условиях 
кризисного рынка. В соответствии с целями и задачами исследования в работе 
представлен анализ актуального состояния современного фэшн-рынка, изучены  
технологии продвижения брендов фэшн-индустрии в условиях экономического 
кризиса и описаны особенности построения антикризисной маркетинговой 
стратегии. 
В практической части работы представлено эмпирическое исследование 
потребительского поведения на рынке модной одежды и разработаны 
рекомендации по оптимизации стратегии продвижения бренда O’stin в 
условиях современной рыночной среды. В заключении представим основные 
выводы по результатам исследования.  
Современный российский фэшн-рынок характеризуется такими 
факторами, как высокий уровень нестабильности, снижение темпов 
товарооборота, смещение платежеспособного спроса в нижний ценовой 
сегмент. Впервые за несколько лет индустрия моды в России демонстрирует 
сегодня нисходящую динамику развития. Среди основных причин, вызвавших 
негативные изменения на рынке, следует назвать резкий рост валютного курса, 
введение экономических санкций, а также снижение реальных доходов 
населения, обусловившее резкое падение потребительского спроса.  
Таким образом, кризисное ослабление покупательской активности 
населения и смена акцентов в системе потребительских предпочтений приводят 
к существенным трансформациям на данном рынке и могут сформировать 
некоторую инерцию невозврата к прежней модели и структуре потребления. В 
этих условиях формирование эффективной стратегии продвижения бренда на 
рынке, особенно отечественных брендов в сегменте масс-маркета, требует 
новых подходов к продвижению и позиционированию.  
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Мониторинг маркетинговой активности ведущих фэшн-брендов позволил 
установить, что в условиях кризисного рынка и сокращения маркетинговых 
затрат происходит трансформация технологий продвижения. Приоритет 
сегодня отдается более точечному, адресному общению с потребителями, 
которое обеспечивают более экономичные по сравнению с массовым 
маркетингом технологии digital, CRM и интернет-продвижения. Место 
традиционных медиа, таких как телевидение, наружная реклама и глянцевые 
издания, отличающихся высокой стоимостью контакта с аудиторией, занимают 
социальные сети и сервисы, требующие меньших бюджетов, но подчас не 
уступающие в эффективности продвижения.  
Прямые контакты с реальными и потенциальными клиентами в сети 
Интернет позволяют оперативно и эффективно получать интересующие 
компанию данные непосредственно от представителей целевой аудитории, 
проводить тестирование новых маркетинговых решений и идей, а также 
экономить временные и финансовые ресурсы. С помощью социальных сетей 
фэшн-компании могут не только самостоятельно заниматься продвижением 
товаров и услуг, но и привлекать для этого активных участников сетевых 
сообществ. Это позволяет говорить о новом уровне коммуникаций в 
антикризисном маркетинге. 
На сегодняшний день инструменты, способные повысить 
оборачиваемость товара, снизить расходы на логистику и стабилизировать рост 
стоков на складе, актуальны как никогда. Приходит время не просто соединять 
онлайн и оффлайн каналы, а создавать единое пространство, в котором 
покупатель не будет чувствовать разницы между покупкой в традиционном 
магазине и онлайн-шопингом. По сути, это будет единое торговое пространство 
для продавца и покупателя. Стоит отметить, что при внедрении данных 
технологий продажи брендов традиционно возрастают.  
Практические аспекты продвижения в условиях кризиса фэшн-рынка 
рассмотрены на примере известного российского бренда одежды O’stin. 
Исследование особенностей построения антикризисной маркетинговой 
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стратегии позволило установить, что корректировка стратегии бренда в 
условиях кризисного рынка должна осуществляться с учетом рыночных 
тенденций, динамики потребительского спроса, особенностей моделей 
поведения целевых групп, а также внешней и внутренней среды.  
В связи с этим было организовано социологическое исследование 
потребительского поведения на рынке модной одежды с целью выявления 
актуальных предпочтений и ожиданий потребителей. Результаты исследования 
потребителей позволяют наметить основные пути оптимизации стратегии 
продвижения бренда O’stin. Прежде всего, понимание источников информации 
целевой аудитории позволяет выбрать наиболее релевантные каналы 
коммуникации и отказаться от неэффективных методов продвижения.  
На текущий момент, согласно данным эмпирического исследования, 
представления о модных тенденциях и направлениях формируются в сознании 
аудитории под воздействием коммуникационной активности брендов. При этом  
наиболее действенными каналами коммуникации, вызывающими отклик и 
доверие целевой аудитории, выступают Интернет, коммуникации в местах 
продаж, а также WOM-маркетинг («сарафанное радио»). Под воздействием 
финансово-экономического кризиса большая часть потребителей сменила свои 
предпочтения в отношении приобретаемых брендов, а также каналов 
приобретения одежды, всё чаще отдавая предпочтение онлайн-покупкам.  
Исходя из указанных факторов, в качестве ключевых технологий 
продвижения бренда O’stinрекомендуется применение интернет-маркетинга, 
мобильного маркетинга, WOM-маркетинга, а также использование 
возможностей клиентского маркетинга (CRM) и кросс-промоушн. Так, в 
частности внесено предложение по повышению эффективности «сарафанного» 
маркетинга за счет запуска программы отзывов, внедрения реферальных 
программ, проведения виртуальных флешмобов.  
Для укрепления коммуникационного и сбытового потенциала интернет-
канала (интернет-магазин http://ostin.com/) рекомендуется оптимизировать 
контент-стратегию бренда, привлекать дополнительных уникальных 
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посетителей за счет проведения конкурсов, активаций и распространения 
видеоконтента. Предложение по использованию возможностей мобильного 
маркетинга включает в себя такие инструменты, как SMS-маркетинг, 
использование QR-кодов и проведение креативных акций с помощью 
технологии геолокации.  
Использование возможностей CRM-маркетинга заключается в 
осуществлении адресных e-mail и SMS рассылок, подготовке специальных 
индивидуальных предложений от бренда O’stin для постоянных покупателей, 
внедрении программы лояльности (подарочные карты, бонусные системы, 
клубные картыO’stin). Помимо этого, рекомендованы также партнерские кросс-
маркетинговые программы, а также разработан проект event-мероприятия 
«Стань новым лицом O’stin» в Красноярске.  
Реализация данных рекомендаций позволит бренду O’stin значительно 
сократить расходы на маркетинговое продвижение, но при этом сохранить 
охват целевой аудитории и обеспечить интерактивность и высокую 
вовлеченность коммуникационного взаимодействия. Таким образом, цели и 
задачи настоящего исследования выполнены в полном объеме, гипотеза 
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Анкета опроса потребителей на рынке модной одежды  
 
1. Как часто вы посещаете магазины с целью покупки одежды? 
1) Несколько раз в неделю 
2) Несколько раз в месяц 
3) Один раз в 2-3 месяца 
4) Несколько раз в год 
5) Реже, чем раз в год 
 
2.Как изменились Ваши предпочтения и приоритеты в выборе модной одежды в связи с 
негативными явлениями в экономике (снижение реальных доходов, рост валютного 
курса, рост цен и т.д.)? 
1) Перешел(ла) на другие бренды; 
2) Стал(а) реже покупать одежду; 
3) Нашел(ла) более экономичные каналы продаж (Интернет, сток и т.д.) 
4) Никак не изменились 
5) Другой ответ (уточните, какой) 
 






5) Другой ответ (уточните, какой) 
 
4.Где чаще всего вы покупаете одежду?  
1) В небольших магазинах 
2) Сетевых гипермаркетах 
3) На рынке 
4) В торговых центрах 
5) Интернет-магазин 
6) Другой ответ (уточните) 
 
5. Назовите свою любимую марку одежды  
(вопрос не предполагает подсказок, респондент должен дать стихийный ответ) 
 
6.По Вашему мнению, модная одежда – это: 
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1) любая одежда, созданная известным модельером или модным домом/брендом 
2) одежда, которую носит большинство в данном сезоне 
3) одежда, которая фигурирует в рекламе, в СМИ, Интернете и на модных мероприятиях 
4) другое  
 
 
7. Из каких источников вы получаете информацию о новинках на рынке модной 
продукции? 
1) Телевидение 
2) Печатные издания 
3) Интернет 
4) Места продаж 
5) Сарафанный маркетинг 
6) Другое  
 
8.Кто на Ваш взгляд является законодателем моды? 
1) Известные модельеры 
2) Знаменитости 
3) Лидеры мнений (блогеры, модные критики, стилисты и т.д.) 
4) Средства массовой информации  
5) Другое  
 





1) 18 – 24 
2) 25 – 34 
3) 35 - 44 
4) 45 – 60 
Сколько в среднем вы тратите на одежду в месяц в рублях? 
1) 0 – 5000 
2) 5000 – 10000 
3) 10000 – 50000 
4) Более 50000 
 






Демографический состав респондентов 
	  
	  






Ежемесячные траты респондентов на покупку одежды 














Частота посещения респондентами магазинов с целью покупки одежды 




Рисунок Г.1 – Частота посещения респондентами магазинов с целью покупки 





Рисунок Г.2 – Частота посещения респондентами магазинов с целью покупки 
одежды (по возрастным сегментам) 
ПРИЛОЖЕНИЕ Д 
 
Распределение ответов респондентов на вопрос 
«Как изменились Ваши предпочтения и приоритеты в выборе модной 
одежды в связи с кризисными явлениями в экономике России?» 




Рисунок Д.1 – Распределение ответов респондентов на вопрос 
«Как изменились Ваши предпочтения и приоритеты в выборе модной одежды в 




Рисунок Д.2 – Распределение ответов респондентов на вопрос 
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«Как изменились Ваши предпочтения и приоритеты в выборе модной одежды в 




Факторы, влияющие на принятие решения о покупке 















Основные места приобретения модной одежды 














Потребительские предпочтения в отношении брендов модной одежды 
 
 
Рисунок И.1 – Потребительские предпочтения в отношении брендов модной 





Рисунок И.2 – Потребительские предпочтения в отношении брендов модной 
одежды (по возрастным сегментам) 
ПРИЛОЖЕНИЕ К 
 
Восприятие респондентами понятия «модная одежда» 














Источники информирования потребителей о модных тенденциях и брендах 






Рисунок Л.1 – Источники информирования потребителей о модных тенденциях 
и брендах (выборочная совокупность) 
 
 
Рисунок Л.2 – Источники информирования потребителей о модных тенденциях 




Законодатели мод по мнению респондентов 





























Таблица П.1—SWOT-анализ маркетинговой стратегии бренда O’stin 
Параметры SWOT Возможности внешней 
среды: 
1. Новые госпрограммы 
поддержки 
Угрозы внешней среды:  
 
1. Повышение уровня 
















3. Дальнейшее снижение 
темпов роста рынка 




1. Высокая узнаваемость 
бренда; 
2. Активное рекламное 
продвижение; 
3. Представленность на всей 
территории РФ; 
4. Позиционирование в 
наиболее востребованном 
ценовом сегменте – средний 
и нижний. 
5. Наличие интернет-
магазина.   
Варианты действий: 
1. Привлечение новых 














1. Выход на новые рынки 





1. Низкая локализация 
производства (большая 
часть коллекций 
отшивается в Китае и 
Индонезии). 
2. Работа в нижнем и 
среднем ценовом 
сегменте, которые 







маркетинга в Сети. 
2. Оптимизация сайта 







мобильного маркетинга.  
Варианты действий: 
 
1 Демпинг и ценовые 
войны с конкурентами. 















Рисунок Р.1 – Реклама на входе в фирменный салон 
 
 
Рисунок Р.2 – Реклама внутри фирменной точки продаж 
 
